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WSTEP

We wspotczesnej gospodarce obserwuje si¢ znaczacy wzrost zainteresowania turystyka
na poziomie panstw, regiondw, gmin oraz poszczegdlnych miejscowosci. W turystyce
upatruje si¢ przede wszystkim szans rozwoju gospodarczego, ale takze rozwoju spolecz-
nego 1 aktywizacji spotecznosci lokalnych. Turystyka jest postrzegana jako efektywne
narzg¢dzie polityki panstw i regiondw, pozwalajace na wyrownywanie réznic w ich spo-
teczno-gospodarczym rozwoju. Coraz czgsciej traktuje sie ja jako istotny czynnik rozwo-
ju, nie tylko miejscowosci czy regionow atrakcyjnych pod wzglgdem turystycznym, ale
réwniez jako efektywne narzedzie aktywizacji obszardw, na ktorych funkcja turystyczna
nie odgrywata dotychczas istotnej roli badz w ogole nie wystgpowata. Dziatalnos¢ zwia-
zana z obstuga ruchu turystycznego staje si¢ suplementem lub alternatywa dla nieopta-
calnej dziatalnos$ci rolniczej, nierentownych uzdrowisk czy aglomeracji przemystowych.
Jako ,,przemyst” ekologiczny i przyjazny dla srodowiska turystyka stanowi alternatywe
dla innych kierunkow rozwojowych, ktérych wybér i zastosowanie na danym obszarze,
z r6znych wzgleddw (np. ekologicznych), bylby niekorzystny lub niemozliwy.

Poza pobudzaniem rozwoju spoteczno-gospodarczego miejscowosci czy regionow,
turystyka przyczynia si¢ rowniez do odkrywania waloréw oraz zasobow kulturowych
i przyrodniczych tych miejsc. Dobrze zarzadzana turystyka moze nawet stac¢ si¢ sposo-
bem na zachowanie i ochrone dziedzictwa przyrodniczego, kulturowego i historycznego
poprzez jego odkrywanie i promowanie. Elementy dziedzictwa staja si¢ z jednej stro-
ny atrakcjami, wokot ktorych tworzy sie unikatowe produkty turystyczne, z drugiej za$
— pewnego rodzaju wyroznikami danego miejsca czy regionu, w oparciu o ktore spo-
tecznosci lokalne budujq swoja tozsamos¢ 1 poczucie przynaleznosci.

Od kilku lat w krajach Unii Europejskiej obserwuje si¢ silng tendencj¢ do podkresla-
nia wlasnej przynaleznosci regionalnej, do identyfikowania si¢ z tzw. matymi ojczyzna-
mi. Buduje si¢ mechanizmy rozwoju lokalnego i regionalnego pozwalajace jednoczesnie
promowac i chroni¢ dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze poszczegdlnych obszarow.
Turystyka, jako jedna z najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ dziedzin gospodarki,
moze stanowic istotny czynnik aktywizacji i rozwoju polskich regiondw, gmin, miast czy
wsi!, przyczyniajac si¢ jednoczesnie do ochrony i kultywowania zasobow kulturowych
1 przyrodniczych tych obszaréw. W ten nurt doskonale wpisuje si¢ — zaprezentowana

! Turystyka jest dziedzing gospodarki o migdzysektorowym zasiggu. Szacuje sig, ze jedno miejsce pra-
cy w turystyce stwarza zwielokrotnione zapotrzebowanie na pracownikéw w sektorach z nig powigzanych
(w handlu, ustugach, transporcie, kulturze itp.). Rozwdj turystyki wywotuje tzw. efekt mnoznikowy, spowo-
dowany naptywem pienigdza z zewnatrz.



W niniejszej pracy — koncepcja regionalnych produktoéw turystycznych, a wiec produktow
turystycznych tworzonych z wykorzystaniem zasobéw danego miejsca (obszaru, regionu),
w tym w szczegolnosci jego dziedzictwa historycznego, kulturowego i przyrodniczego,
przy jednoczesnym zalozeniu realizacji zasad rozwoju zréwnowazonego.

Trudno przeceni¢ wage turystyki, a takze wyzej wspomnianego dziedzictwa w ak-
tywizowaniu rozwoju lokalnego iregionalnego. W Polsce, o ile turystyka cieszy sig¢
coraz wigkszym uznaniem i zainteresowaniem organow rzadowych i samorzadowych
(zwlaszcza jako stymulator rozwoju gospodarczego), o tyle nasze dziedzictwo ciagle
nie jest wystarczajaco docenianym i wykorzystywanym narzgdziem przezwycigzania
probleméw spoteczno-ekonomicznych. Koncepcja tworzenia regionalnych produk-
tow turystycznych integrujacych te dwa czynniki, a wiec turystyke i1 dziedzictwo, jest
stosunkowo nowa — zardwno w polskiej praktyce gospodarczej, jak i w literaturze.
Niemniej jednak coraz czg¢sciej uzywa si¢ pojgcia ,,regionalnego produktu turystyczne-
g0” w przygotowywanych programach czy strategiach rozwoju — tak ogélnokrajowych,
jak 1 dotyczacych poszczegolnych regionéw. Pojawia si¢ ono roéwniez, cho¢ znacznie
rzadziej, w opracowaniach i tekstach naukowych. Brak jednak spojnego, holistycznego
podejscia do koncepcji ksztattowania regionalnych produktéw turystycznych, a przede
wszystkim jednoznacznej i pelnej definicji ,,regionalnego produktu turystycznego”. Taki
stan rzeczy sktonit autorke do podjecia problematyki dotyczacej ksztaltowania regional-
nych produktéw turystycznych w Polsce.

Glownym celem niniejszego opracowania jest okreslenie metodyki ksztaltowania
regionalnych produktdw turystycznych w rozumieniu dziatan podejmowanych przez
podmioty odpowiedzialne za ich wspéttworzenie. W realizacji tego zadania przyjeto na-
stepujace zalozenia:

= Ogolny, terytorialny (przestrzenny) sposob ujmowania i definiowania produktu

turystycznego jest najblizszy temu, co turysta odbiera jako ,,produkt”, czyli catos$¢
doswiadczen zwigzanych z przyjazdem i pobytem w danym miejscu.

= Dzigki regionalnym produktom turystycznym nastgpuje aktywizacja rozwoju

regionu 1 spolecznosci lokalnej poprzez turystyke (zgodnie z zasadami rozwoju
zréwnowazonego) oraz ochrona dziedzictwa danego regionu poprzez jego kulty-
wowanie i zachowanie dla przysztych pokolen.

= W proces tworzenia i ksztaltowania regionalnego produktu turystycznego zaan-

gazowane sg podmioty sektora prywatnego, publicznego, pozarzadowego, a takze
spotecznos¢ lokalna.

Aby zrealizowa¢ zdefiniowany wyzej gldwny cel pracy, przyjeto cele czastkowe,
ktére mozna podzieli¢ na:

1. Cele poznawcze:

= systematyzacja pojg¢cia produktu turystycznego w teorii marketingu (turystyczne-

go 1 terytorialnego);

= analiza przeslanek tworzenia i ksztattowania regionalnych produktow tury-

stycznych;

= identyfikacja cech i zdefiniowanie pojgcia regionalnego produktu turystycznego;

* identyfikacja podmiotéw wspdttworzacych regionalne produkty turystyczne

1 bioracych udzial w ich ksztaltowaniu;



identyfikacja dziatan podejmowanych przez podmioty samorzadu regionalnego
odpowiedzialne za rozwdj regionalnych produktdw turystycznych w poszczegdl-
nych wojewddztwach w Polsce.

2. Cele metodologiczne:

= opracowanie procesu budowy i rozwoju regionalnego produktu turystycznego;

= wskazanie mozliwych do zastosowania w praktyce metod dziatan podmiotdw
odpowiedzialnych za ksztaltowanie regionalnych produktéw turystycznych
w Polsce.

3. Cele utylitarne (o charakterze uzupetniajacym):

= okre$lenie stanu ikierunkdw rozwoju regionalnych produktéw turystycznych
w Polsce;

= zidentyfikowanie barier i stymulatorow procesu rozwoju regionalnych produktow
turystycznych w Polsce;

= okreslenie obszaréw wspotpracy i zadan dla poszczegdlnych grup podmiotow
zaangazowanych w proces tworzenia i ksztattowania regionalnych produktow
turystycznych w Polsce.

Opracowanie sktada si¢ (oprocz wstepu i zakonczenia) z czterech rozdziatow. Trzy
pierwsze majq charakter teoretyczno-metodologiczny, natomiast ostatni w zasadniczej czg-
$ci stanowi empiryczng weryfikacj¢ przedstawionych w pracy problemow badawczych.

W pierwszym rozdziale omdéwiono podstawy teoretyczne dotyczace istoty regional-
nego produktu turystycznego. Jako punkt wyjscia rozwazan wybrano aspekt marketin-
gowy zagadnienia. W ramach przeprowadzonych studiow literaturowych przeanalizo-
wano rézne definicje i ujgcia produktu turystycznego proponowane w pracach z zakresu
marketingu turystycznego i terytorialnego. W konsekwencji przyjeto strukture produktu
turystycznego autorstwa Victora T.C. Middletona jako punkt wyjscia do dalszych roz-
wazan majacych na celu zdefiniowanie pojgcia regionalnego produktu turystycznego.
Nastepnie przedstawiono zmiany, jakie zachodzity na przestrzeni ostatnich kilkudziesig-
ciu lat w podejsciu do rozwoju turystyki, aby naswietli¢ zasadno$¢ stosowania koncep-
cji ksztattowania regionalnych produktéw turystycznych. Na kolejnym etapie rozwazan
poddano analizie samo pojgcie regionalnego produktu turystycznego. Rdznicujac je,
m.in. w stosunku do pojecia ,,produktu turystycznego regionu”, wskazano jego cechy
charakterystyczne i okreslono jego istote. Refleksja, zwtaszcza nad aspektem ,,regio-
nalnosci” produktu turystycznego, skierowala dalsze przemyslenia w sfer¢ zagadnien
zwiazanych z definiowaniem terminu ,,region”. Poszukujac odpowiednich kryteriow
delimitacji dla regionalnego produktu turystycznego, wskazano réwniez na czynniki de-
terminujace atrakcyjnosc¢ turystyczna regionow turystycznych. W ostatnim podrozdziale
pierwszego rozdziatu, uwzgledniwszy ztozono$¢ i cechy regionalnego produktu tury-
stycznego, wskazano podmioty wspottworzace 1 wspdtksztaltujace ten produkt.

W drugim rozdziale przedstawiono metodyke ksztattowania regionalnego produk-
tu turystycznego. W oparciu o proponowany w literaturze z zakresu marketingu proces
tworzenia nowego produktu oraz przy uwzglednieniu specyfiki regionalnego produktu
turystycznego, opracowano logiczny, marketingowy proces ksztattowania tego produk-
tu. W nastgpnych podrozdziatach omdéwiono szerzej etapy szczegolnie istotne z punktu
widzenia tworzenia atrakcyjnej 1 wysokiej jakos$ci oferty, a takze efektywnosci podejmo-
wanych dziatan marketingowych. Zaprezentowano m.in. procedure segmentacji, ktorej
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trafne przeprowadzenie pozwala na lepsze dostosowanie oferty do potrzeb i oczekiwan
klientéw, bardziej racjonalne wykorzystanie zasobow pozostajacych w dyspozycji re-
gionu, atym samym wzrost skutecznosci zastosowanych instrumentéw marketingo-
wych. Nastgpnie przedstawiono problematyke zwiazang z ksztaltowaniem wizerunku
regionalnego produktu turystycznego. Dokonano réwniez przegladu calego spektrum
mozliwych do zastosowania instrumentdw marketingowego oddzialywania, pomocnych
w tworzeniu tegoz produktu. Poza tradycyjnym zestawem marketing-mix, zaprezento-
wano instrumenty uwzgledniajace ustugowy charakter oferty, a takze te wyodrebniane
z my$la o dziataniach marketingowych podejmowanych przez jednostki terytorialne, jak
np. terytorialny marketing-mix wedlug Philipa Kotlera, Donalda H. Haidera i Irvinga
Reina. Ogot rozwazan prezentowanych w rozdziale drugim zakonczono omowieniem
obszaréw zwigzanych z doskonaleniem regionalnego produktu turystycznego, wskazu-
jac na dwa istotne w tym wzgledzie aspekty, a mianowicie: jakos¢ i innowacyjnosc.

Rozdziat trzeci zostal poswiecony analizie i omoéwieniu podstaw formalnych i or-

ganizacyjnych rozwoju regionalnych produktéow turystycznych. W pierwszej czesci
scharakteryzowano system organizacji turystyki w Polsce oraz dokonano identyfikacji
kompetencji poszczegdlnych grup podmiotdw wspdttworzacych ten system. Nastepnie,
w oparciu o analize zapisoOw zawartych w najwazniejszych krajowych i regionalnych
dokumentach planistycznych, naswietlono perspektywy rozwoju i realizacji koncepcji
regionalnych produktow turystycznych w Polsce. Ze wzgledu na wspotzaleznosc polity-
ki Polski 1 Unii Europejskiej, dokonano réwniez przegladu najwazniejszych dokumen-
tow 1 analizy dzialan organéw unijnych w zakresie turystyki. Rozdziat zamknigto pre-
zentacjg istoty oraz zasad funkcjonowania struktur o charakterze sieciowym, odnoszac
ztozona podmiotowo strukturg regionalnego produktu turystycznego m.in. do koncepcji
klastréw. Ze wzgledu na szeroki zakres i ztozonos$¢ zagadnienia, problematyka ta zostata
jednak tylko zasygnalizowana.

Studia literatury przedmiotu, synteza przeprowadzonych rozwazan teoretycznych,

a takze badania sondazowe prowadzone w ramach projektu ,,Ekologiczna kolejka gor-
ska Piwniczna—Szczawnica elementem zréwnowazonego rozwoju regionu turystyczne-
go w Polsce™, pozwolity na sformutowanie nastepujacych postulatow:

* Regionalne produkty turystyczne w Polsce nie maja waloréw wewnetrznego
zintegrowania.

= Pojecie regionalnego produktu turystycznego jest rozumiane wasko i utozsamiane
z wyrobem regionalnym, pojedyncza atrakcja lub impreza/wydarzeniem.

* W ksztattowaniu regionalnych produktow turystycznych w Polsce gtowny nacisk
ktadzie si¢ na regionalne aspekty ekonomiczne, a takze zaspokojenie potrzeb tu-
rystéw, natomiast w mniejszym stopniu uwzglgdnia si¢ lokalne cele spoteczne i te
zwiazane z ochrong i zachowaniem dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego
danego regionu.

2 Projekt badawczy: ,,Ekologiczna kolejka gorska Piwniczna—Szczawnica elementem zréwnowazonego
rozwoju regionu turystycznego w Polsce”, Projekt E!2652 Europejskiej Inicjatywy ,,Eureka”, realizowany
w Katedrze Zarzadzania w Turystyce Instytutu Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagiellonskiego, pod kie-
runkiem prof. dr hab. Malgorzaty Bednarczyk, raport koncowy, Krakéw, grudzien 2002 (maszynopis w Ka-
tedrze Zarzadzania w Turystyce UJ).
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* W strukturze dzialan samorzadéw regionalnych na rzecz ksztaltowania i wpro-
wadzania regionalnych produktow turystycznych w Polsce przewazaja dzialania
z zakresu promocji.

Powyzsze postulaty poddano empirycznej weryfikacji, ktdrej wyniki zawarto w ostat-
nim, czwartym rozdziale pracy. Przedstawiono tam diagnozg¢ stanu regionalnych produk-
tow turystycznych w Polsce. W oparciu o wyniki przeprowadzonych badan dokonano
przegladu i analizy tych produktow oraz identyfikacji i oceny dziatan podejmowanych
przez samorzady regionalne w zwiazku z ksztattowaniem regionalnych produktéw tu-
rystycznych. Opisano takze uwarunkowania i kierunki rozwoju regionalnych produk-
tow turystycznych w Polsce. Na podstawie uzyskanych wynikéw badan empirycznych
zidentyfikowano réwniez bariery i stymulatory rozwoju tych produktéw. Ponadto, wy-
korzystujac studium przypadku, przeanalizowano struktur¢ oraz sposob ksztattowania
wybranego regionalnego produktu turystycznego. Na koncu przedstawiono rézne formy
mozliwej wspdtpracy pomiedzy poszczegdlnymi grupami podmiotow zaangazowanych
w proces ksztattowania regionalnego produktu turystycznego.

Zrodta danych

Podstawa empirycznej weryfikacji postawionych w pracy probleméw badawczych byty
badania ankietowe, ktére zostaty przeprowadzone w komdrkach organizacyjnych ds. tu-
rystyki we wszystkich urzedach marszatkowskich w Polsce, w okresie: listopad 2006—
—styczen 2007. Wybdr urzedow marszatkowskich jako podmiotéw badan byt podykto-
wany m.in. faktem, ze samorzady terytorialne stopnia regionalnego posiadaja najszersze
kompetencje, a takze najwigksze $rodki (gtéwnie finansowe) w zakresie ksztaltowania
regionalnych produktow turystycznych. Ponadto na poziomie wojewddzkim (regio-
nalnym) istnieja roéwniez wigksze (niz np. na poziomie powiatowym lub gminnym)
mozliwosci w zakresie koordynacji i aktywizacji dzialan innych podmiotéw (w tym
réwniez samorzadow terytorialnych nizszego szczebla) na rzecz ksztaltowania oma-
wianych produktow.

Respondentami byly osoby odpowiedzialne za kwestie zwiazane z rozwojem i ksztat-
towaniem produktow turystycznych w poszczegdlnych wojewodztwach. Ankiety zosta-
ty rozestane droga elektroniczng do wszystkich urzedéw marszatkowskich w Polsce.
Odpowiedzi udzielito pigtnascie z nich.

Na potrzeby poglebionej analizy przypadku ksztattowania wybranego regionalne-
go produktu turystycznego, a mianowicie Szlaku Architektury Drewnianej (Szlaku AD)
wykorzystano réwniez wywiady swobodne i strukturalizowane. Przeprowadzono je
z pracownikami komorek organizacyjnych ds. turystyki w urzedach marszatkowskich
trzech wojewodztw, przez ktdore przebiega Szlak Architektury Drewnianej (malopolskie-
go, podkarpackiego i $laskiego), a takze z pracownikiem komorki ds. ochrony dziedzi-
ctwa kulturowego w Urzedzie Marszatkowskim w Krakowie oraz z przedstawicielem
Diecezjalnego Centrum Informacji, Promocji i Turystki w Krakowie. Informacje zebra-
ne w trakcie wywiadéw uzupeliono analiza tresci dokumentéw (porozumien, materia-
16w promocyjnych itp.).
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W toku badan analizie poddano réwniez tre$¢ najwazniejszych dokumentow plani-
stycznych i strategicznych w celu zidentyfikowania podstaw formalnych ksztaltowania
regionalnych produktow turystycznych w Polsce. Szczego6lna uwage poswigcono stra-
tegiom i programom krajowym oraz rozporzadzeniom i rezolucjom Unii Europejskiej
w sprawie turystyki.



Rozdziat 1

ISTOTA REGIONALNEGO
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

1.1. Produkt turystyczny w ujeciu marketingowym

Zgodnie z teorig marketingu ,,produktem” jest wszystko, co stanowi przedmiot wymiany ryn-
kowej. Jedna z najpopularniejszych definicji produktu zostata sformutowana przez Philipa
Kotlera. Wedtug niego produkt to ,,cokolwiek, co moze znalez¢ si¢ na rynku, zyska¢ uwa-
ge, zosta nabyte, uzyte lub skonsumowane, zaspokajajac czyje$ pragnienie lub potrzebe™.
Theodore Levitt poszedt dalej w swoich rozwazaniach i postawit tezg, ze klienci nie kupuja
produktow, ale okreslone korzysci, ktorych te produkty dostarczaja. Czgsto mowi si¢ wigce
o produkcie, ze jest to zbior korzysci (uzytecznosci, przyjemnosci) dla nabywecy, a Scislej mo-
wigc — zbior materialnych i niematerialnych cech zawierajacych uzyteczno$¢ oraz korzysci
funkcjonalne, spoteczne i psychologiczne?. Zatem obecnie koncepcja zarzadzania marketin-
gowego wymaga ukierunkowania bardziej na korzysci dostarczane klientowi niz na wartos$¢
sprzedazy®. Jak wskazuja J. Christopher Holloway i Chris Robinson, wtasciwe dostosowanie
produktu do potrzeb rynku jest najwazniejszym zadaniem marketingu®. Jesli produkt nie jest
tym, czego chce rynek, to ani odpowiednia cena, ani pewno$¢ dostawy, ani efektowna pro-
mocja nie zacheca konsumentow do jego zakupu wiecej niz jeden raz. A przeciez chodzi nie
tylko o to, aby klient zakupit produkt jednorazowo, ale by zechciat uczynic¢ to ponownie.
O sukcesie decyduje wigc w duzej mierze posiadanie atrakcyjnego, konkurencyjnego pro-
duktu, dostosowanego do potrzeb i oczekiwan klientow. Obecnie dziatania marketingowe
koncentruja si¢ zatem bardziej na rozwoju wi¢zi miedzy podmiotami rynkowymi niz na pro-
wadzeniu pojedynczych, czgsto spektakularnych intereséw. Oznacza to odejscie od orientacji
transakcyjnej na rzecz orientacji relacyjnej marketingu’.

W mysl przytoczonych wyzej definicji produktem sa zaréwno [...] rzeczy fizyczne, ustugi,
pomysty, idee, miejsca, organizacje, stowarzyszenia, widowiska, spotkania, projekty technologicz-
ne i organizacyjne oraz inne wytwory potencjatu intelektualnego, przyrodniczego, produkcyjnego
i spotecznego ludzkosci®.

! Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994,
s. 400.

2 S. Bosiacki, J. Sikora, Podstawy marketingu w turystce i rekreacji, Wyd. AWF w Poznaniu, Poznan
1999, s. 54.

3 Ch.R. Goeldner, J.R.B. Ritchie, Tourism. Principles, Practices, Philosophies, tenth edition, John &
Sons Inc., New Jersey 2006, s. 521.

4J.Ch. Holloway, Ch. Robinson, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997, s. 114.

5 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Krakow 2007, s. 148.

¢ Zarzqdzanie produktem, B. Sojkin (red.), PWE, Warszawa 2003, s. 19.
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W marketingu turystycznym mamy do czynienia ze szczegdlnym rodzajem produktu
— z tzw. produktem turystycznym. Przytoczona wyzej kotlerowska definicja produktu
zarysowuje jedynie bardzo ogdlne ramy, ktore mozna wykorzysta¢ podejmujac probe
zdefiniowania produktu turystycznego. Ph. Kotler zwrocit jednak uwagge na bardzo waz-
ng kwestie, mianowicie: nie tylko produkty materialne, ale i ustugi (bez watpienia jedne
z podstawowych sposobow zaspokajania potrzeb i oczekiwan turystow) czy tez miejsca
wypoczynku turystdw naleza do kategorii produktu (z marketingowego punktu widzenia
sg produktami). Ponadto przedstawione przez Ph. Kotlera ujgcie produktu jest uzytecz-
ne do wykazania odrgbnosci produktu turystycznego’. Przez wyjazd do atrakcyjnego
regionu czy miejscowosci turysta ,,nabywa” bowiem miejsce o okreslonych walorach
przyrodniczych, krajobrazowych, kulturowych itp.

Produkt turystyczny jest zagadnieniem bardzo zlozonym i wielowymiarowym, a je-
go definicje w wielu przypadkach sa obarczone pewnymi niejasnosciami. Na powyzszy
fakt wskazuja J.Ch. Holloway i Ch. Robinson, twierdzac, ze poj¢cie produktu turystycz-
nego moze obejmowaé zardwno miejsce (kierunek wyjazdu), ustuge (np.: pakiet opera-
tora turystycznego, nocleg w pokoju hotelowym, lot samolotem, ustuge gastronomiczna
itp.), jak i (czasami) pewne rzeczy materialne (np.: darmowe torby lotnicze lub darmowa
butelke alkoholu bezctowego) w celu zachecenia do zakupu danej ustugi®. Produkty tu-
rystyczne moga mie¢ wiec rozny zakres’.

Czgsto produkt turystyczny jest rozumiany jako pakiet §wiadczen réznych przedsie-
biorstw turystycznych'. Wedtug Grzegorza Gotembskiego

produktem turystycznym sa wszelkie dobra i ustugi tworzone i kupowane w zwiazku z wyjazdem
poza miejsce stalego zamieszkania ito zaré6wno przed rozpoczgciem podrdzy, w jej trakcie, jak
i w czasie pobytu poza rodzinng miejscowoscia'!.

Ze wzgledu na trudnos$ci w oddzieleniu dobr 1 ushug turystycznych od tych, ktére

nimi nie sa, autor proponuje wprowadzenie ich podziatu na'?:

= dobra i ustugi, dla ktérych czynnikiem wyzwalajacym popyt jest wylacznie tury-
styka (np. przejazdy, noclegi, ustugi przewodnikow, mapy, foldery);

* dobra i ushugi, ktorych zakup nastepuje w zwiazku z uprawianiem turystyki, ale
ktére stanowia jedynie pewng substytucje konsumpcji w innych okresach i w in-
nym miejscu (obuwie, ubidr, gastronomia, transport itp.);

= dobra i ustugi zaspokajajace te same potrzeby zardwno turystow, jak i u oséb nie
bedacych turystami (np. tacznos¢, ochrona zdrowia, banki, ubezpieczenia, roz-
rywki itp.).

Podobnie definiuje produkt turystyczny Andrzej Rapacz. Wedtug niego jest to ze-

staw dobr 1 ustug umozliwiajacych turyscie przybycie do miejsca wystgpowania atrakcji

7S.A. Bak, Marketing w gospodarce turystycznej, Wyzsza Szkota Hotelarstwa i Turystyki, Czgstochowa
2000, s. 18.

8 J.Ch. Holloway, Ch. Robinson, op.cit., s. 114.

? J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1997, s. 20.

10'S.A. Bak, Promocja produktu turystycznego w obrocie z krajami o gospodarce rynkowej, ,,Ruch Tury-
styczny — Monografie” nr 26, SGPiS, Warszawa 1990, s. 18.

' C. Marcinkiewicz, Marketing uslug turystycznych, Wyd. Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czgsto-
chowskiej, Czgstochowa 2003, s. 35; za: G. Gotembski, Przedsiebiorstwo turystyczne w Polsce, Warszawa
1979, s. 22.

12 Ibidem; za: G. Gotembski, Rynek turystyczny w Polsce, Warszawa 1979, s. 11.
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turystycznych, pobyt i ich wykorzystanie'>. Wieloaspektowe ujecie produktu turystycz-
nego zawiera rdwniez jedna z pierwszych jego definicji, zaproponowana przez Arthura
J. Burkarta i Slavoja Medlika, zgodnie z ktéra wiasciwy produkt turystyczny to produkt
ztozony (composite product), stanowiacy mieszanke takich elementdw, jak: atrakcje,
transport, zakwaterowanie i rozrywka'*. Ostatecznie autorzy wskazuja trzy gtdwne ce-
chy charakteryzujace tak postrzegany produkt turystyczny, a mianowicie: jego atrakcje,
udogodnienia i dostgpnos¢'.

Czgsto w literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na fakt, ze produkt turystyczny moze
mie¢ dwojaki zakres pojeciowy's, a mianowicie mozna rozpatrywa¢ go w dwodch
aspektach: okreslonego obszaru i okre$lonego przedsiebiorstwa'’. Produkt turystyczny
w aspekcie terytorialnym, czyli ten oferowany przez pewien obszar, to tzw. ztozony pro-
dukt turystyczny (community tourism product), na ktory sktadaja sig:

* naturalne dobra turystyczne,

= okreslone towary i ustugi,

* udogodnienia umozliwiajace korzystanie z dobr naturalnych oraz nabywanie to-

warow 1 ustug.

Produkty turystyczne przedsigbiorstw to natomiast produkty wytwarzane przez pod-
mioty podazy rynku turystycznego, mogace oferowa¢ produkty pojedyncze lub ich pakie-
ty'8. Wytworcy moga wigc sprzedawac jedynie poszczegdlne dobra materialne (np. todzie,
narty, samochody itp.) czy ustugi (np. przejazdy, wyzywienie, wynajem samochodow itp.)
lub zestawy ustug turystycznych nazywane ,,pakietem ustug” (service package). Taki pa-
kiet to kombinacja dwdch lub wigcej elementdw (np. nocleg, wyzywienie, przejazd), ktdre
sa oferowane przez sprzedawcg tacznie, jako jeden produkt, po okreslonej cenie.

Ludwik Mazurkiewicz rowniez podkresla dualistyczne znaczenie produktu tury-
stycznego. Z jednej strony autor mowi

o produkcie turystycznym w skali mikro, rozumiejac pod tym pojgciem wszystkie ustugi turystycz-

ne, jakie sa oferowane pojedynczemu turyscie przebywajacemu na urlopie w obszarze docelowym,

z drugiej za$ [ ...] — o produkcie turystycznym w skali makro, obejmujacym ushugi turystyczne ofe-

rowane wszystkim turystom przybywajacym do tego obszaru. Moze to by¢ obszar gminy, powiatu,

miasta, wojewddztwa (regionu) czy kraju'.

Zdaniem autora réznica mi¢dzy tak pojmowanymi produktami turystycznymi, oprocz
przestrzennego zakresu, znajduje swoje odzwierciedlenie w rodzaju marketingu, ktore-
go przedmiotem zainteresowania sa te produkty. Produkt turystyczny w skali mikro to

3 A. Rapacz, Przedsigbiorstwo turystyczne. Podstawy izasady dzialania, PWN, Warszawa 1994,
s. 65-66.

4 A.J. Burkart, S. Medlik, Tourism — Past, Present and Future, Heinemann, London 1974, s. 193.

15 Ibidem.

16 Por. m.in. J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 97; C. Marcinkiewicz, Marketing ustug turystycznych.
Holiday... holiday..., Wyd. Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czg¢stochowskiej, Czgstochowa 2001, s. 36;
J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny albo jak organizowaé poznawanie swiata
— podrecznik, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2002; K. Rogozinski, Marketing na rynku turystycznym,
,Handel Wewngtrzny” 1974, nr 4, s. 13.

17J. Altkorn, Polityka produktu turystycznego, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 1991, s. 9.

18 Ibidem, s. 6.

19 L. Mazurkiewicz, Produkt turystyczny w ujeciu marketingu terytorialnego, [w:] Konkurencyjnosé pol-
skiego produktu turystycznego, K. Pienkos (red.), Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2005, s. 83.
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domena marketingu turystycznego, natomiast ten w skali makro stanowi przedmiot mar-
ketingu terytorialnego®.

Zblizone do oméwionych powyzej ujec jest podejscie V.T.C. Middletona, ktdry takze
rozpatruje produkt turystyczny w dwoch aspektach: ogélnym oraz z punktu widzenia
konkretnego producenta. Nadaje temu pojeciu dwa wymiary: horyzontalny i werty-
kalny?'. Podejscie ogdlne ma wymiar horyzontalny, a poglad producenta — wertykalny
(wyrazajacy konkretne dziatalnosci ustugowe zorganizowane wokot zidentyfikowanych
potrzeb i pragnien docelowych segmentow klientow). V.T.C. Middleton wyroznia pigé
gtéwnych sktadnikow ogodlnego produktu turystycznego (fotal tourism product):

= atrakcje 1 sSrodowisko miejsca docelowego (atrakcje naturalne i atrakcje stworzo-

ne przez czlowieka, atrakcje kulturowe, atrakcje spoteczne);

= infrastruktura iustugi miejsca docelowego (baza noclegowa, restauracje, bary,

kawiarnie, transport w miejscu docelowym, aktywny wypoczynek, inne oferty,
sie¢ sprzedazy detalicznej, inne ushugi);

* dostepnosé miejsca docelowego (infrastruktura — drogi, koleje, porty lotnicze itp.,

sprzet, czynniki eksploatacyjne, regulacje rzadowe);

» wizerunek miejsca docelowego;

» cena ptacona przez konsumenta®,

W zaproponowanym przez V.T.C. Middletona podejsciu ogdlnym produkt turystyczny
jest interpretowany z punktu widzenia turysty, co ma szczegdlne znaczenie dla wlasciwe-
go definiowania tego produktu. Autor precyzyjnie wskazuje elementy wchodzace w sktad
produktu turystycznego o istotnym znaczeniu dla jego nabywcy (turysty). Ujecie to wy-
daje si¢ w znacznej czesci zbiezne z koncepcja, w ktorej produkt turystyczny rozpatruje
si¢ w kategoriach produktu oferowanego przez pewien obszar, poniewaz oba podejscia
prezentujg ten sam punkt widzenia, jesli chodzi o produkt turystyczny i jego elementy.

Wezsze pojmowanie produktu turystycznego, a wigc spojrzenie nan oczami produ-
centa, cechuje si¢ swoista ,,krotkowzrocznoscia”?. Jego uwaga koncentruje si¢ bowiem
przede wszystkim na tym, co dane przedsigbiorstwo wytwarza, a nie na tym, czego ocze-
kuje potencjalny klient, ktéry potrzebuje catego zestawu wzajemnie powiazanych ushug.
Co wiecej, jesli pojedynczy producent zdaje sobie nawet sprawe z zewngtrznych uwa-
runkowan wptywajacych na catoksztalt do§wiadczen turysty, to ma zazwyczaj bardzo
ograniczone mozliwosci oddziatywania na decyzje i jakos¢ oferty podmiotow wytwa-
rzajacych komplementarne wzglgdem niego ustugi.

Zaproponowana przez V.T.C. Middletona koncepcja produktu turystycznego i przed-
stawienie go w dwoch wymiarach porzadkuje w duzym stopniu podejscie do tego za-
gadnienia. Jak zauwaza Ewa Dziedzic, koncepcja ta

dobrze ilustruje réznicg, a zarazem wzajemna zalezno$¢ migdzy obu rodzajami produktu tury-
stycznego i pozwala uniknaé spotykanej w literaturze przedmiotu dwuznacznosci tego pojecia.
Podkresla nadrzgdnosé catkowitego produktu turystycznego nad produktami specyficznymi, co
odzwierciedla sekwencjg¢ zachowan rynkowych nabywcéw ustug turystycznych. Turysta najpierw

2 Ibidem.

21 V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, s. 89.

22 [bidem.

3 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzania strategicznego, ,,Monografie
i Opracowania”, nr 442, SGH, Warszawa 1998, s. 19.
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decyduje, co chce przezy¢ w trakcie podrozy, czyli decyduje o charakterze produktu catkowitego,
a dopiero pozniej kompletuje niezbedne dobra i ustugi*.

Wedhug autorki catosciowy produkt turystyczny odgrywa podstawowa rolg w zaspo-
kajaniu popytu turystycznego.

Wedhug Roba Davidsona i Roberta Maitlanda to, co V.T.C. Middleton okresla mia-
nem catkowitego produktu turystycznego (fotal tourism product), jest kombinacja zaso-
béw i ustug miejsca przeznaczenia (tourism destination®)*. Autorzy dzielg te zasoby na
trzy grupy:

= zasoby naturalne, takie jak klimat, polozenie danego miejsca, krajobraz i Srodowi-

sko naturalne (ten rodzaj zasobdw jest najczesciej kluczows atrakcja turystyczna);

» zbudowane zasoby Srodowiska, np. budynki, infrastruktura itp.;

= zasoby socjokulturowe, czyli nienamacalne, nieuchwytne elementy doswiadczen

(wrazen, przezy¢€) turystdw, wpltywajace na atrakcyjnos¢ miejsca. Wsrod tych
zasobOow autorzy wymieniaja przyjemnos¢ plynaca np. z kontaktu z kultura (za-
réwno z tzw. kultura wysoka, jak i popkultura), atmosferg miejsca oraz miejsco-
wa ludnoscia (np. goscinno$¢). Te nienamacalne czynniki wplywaja nie tylko na
atrakcyjno$¢ danego miejsca, ale rowniez na jego wizerunek. Jest to bardzo istot-
ne, poniewaz turysci rzadko odwiedzaja miejsca, o ktorych nigdy nie styszeli,
badz odkryli, ze sa nieatrakcyjne?’.

Przygotowujac oferte turystyczna, czy to pojedyncze przedsigbiorstwa, czy jednost-
ki terytorialne, musza mysle¢ o produkcie turystycznym na kilku jego poziomach?.
W strukturze tak postrzeganego produktu wyréznia si¢: tzw. jadro (rdzen), produkt rzeczy-
wisty (podstawowy), produkt poszerzony i produkt potencjalny. Podstawe projektowania
produktu turystycznego stanowi jadro lub rdzen korzysci — cel turystyczny budzacy zado-
wolenie wynikajace z zaspokojenia podstawowej potrzeby determinujacej zakup produk-
tu®. Taka satysfakcja moze np. polega¢ na mozliwosci obcowania z przyroda lub leczeniu
schorzen, duchowych przezyciach w miejscach kultu religijnego, zdobyciu umiejetnosci
sportowych itp. Najczesciej jadrem korzysci sa atrakcje zwiazane z tzw. dobrami (walora-
mi) turystycznymi, bedacymi badz to wytworem przyrody (np. klimat, jeziora, gory), badz
wytworem cztowieka (np.: muzea, centra rozrywkowe, ogrody zoologiczne). Korzystajacy
z tych atrakcji turysta musi by¢ jednak dowieziony na miejsce, nalezy mu zapewni¢ wyzy-
wienie, nocleg, niezb¢dne informacje itp. Ushugi i dobra umozliwiajace satysfakcjonujace
zaspokojenie podstawowej potrzeby tworza tzw. produkt rzeczywisty. Turysta moze takze
korzysta¢ z innych dobr i ustug uznanych za pozadane, ale nie niezbedne. Komponenty

2 Jbidem, s. 23.

% Anglojezyczne okreslenie fourism destination znaczy tyle, co ,turystyczny cel podrozy”, ,,miejsce
przeznaczenia turystow”, ,.kierunek turystyczny”. W polskiej literaturze przedmiotu coraz czgsciej na okre-
Slenie angielskiego tourism destination uzywa si¢ terminu ,,destynacja turystyczna” lub ,,obszar recepcji tu-
rystycznej”. Szerzej na temat terminologii i definiowania ,,obszaru” w turystyce w rozdziale 1.4. niniejszej
pracy.

% R. Davidson, R. Maitland, Tourism destinations, Hodder & Stoughton, London 1997, s. 21.

27 Ibidem.

2 Ph. Kotler, J. Bowen, J. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, Upper Saddle River: Prentice
Hall, 1996, s. 274.

¥ J. Altkorn, A. Nowakowska, Podstawy marketingu turystycznego, Wyd. AE w Krakowie, Krakow
1992, s. 22.
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te sg sktadnikami produktu poszerzonego. Maja one na celu uatrakcyjnienie pobytu i to
wlasnie one stanowia o wyroznieniu danego produktu na rynku, zwigckszaja atrakcyjnosé
oferty oraz sa elementami walki konkurencyjnej. Wszystko, co ustugodawca (producent)
moze jeszcze zaoferowaé turyscie i doda¢ do produktu, aby uczynic¢ go jeszcze bardziej
atrakcyjnym, lezy natomiast w sferze tzw. produktu potencjalnego.

Zakres poszczegdlnych poziomdw produktu turystycznego nie jest jednak czyms sta-
tym, wprost przeciwnie — w miarg¢ rozwoju cywilizacji, przemian zachodzacych w stylu
zycia, pojawiania si¢ nowych potrzeb i sposobdw ich zaspokajania, rdwniez produkty
turystyczne ulegaja przeobrazeniom, nabierajac nieustannie nowego znaczenia i wymia-
ru. W $lad za zmianami zachodzacymi w stylu zycia, podnoszeniem si¢ jego standardu
1 jakosci, wzrastajg takze wymagania i oczekiwania klienta-turysty. Oferenci produktu
turystycznego, aby sprosta¢ tym wymaganiom oraz wyj$¢ zwycigsko z walki z konku-
rencja, dodaja do oferowanych produktow coraz to nowe elementy, podnosza standardy
obstugi itp. To, co do niedawna byto produktem poszerzonym i wyrdzniato go sposrod
produktéw konkurencyjnych, w wyniku wspomnianych wyzej czynnikow staje si¢ stan-
dardem — podstawowym wymogiem, a tym samym przechodzi w obreb produktu rze-
czywistego. Ekspansywna polityka rynkowa wymaga wigc statego weryfikowania istoty
rdzenia produktu oraz prawidtowosci struktury produktu rzeczywistego i poszerzonego,
a takze nieustannej dbatosci o to, co mogloby jeszcze bardziej uatrakcyjni¢ produkt
1 przyciagnac jego nabywcow.

Szerokie ujecie produktu turystycznego nadaje mu wymiar przestrzenny, terytorial-
ny, dlatego tez istotne jest, aby po analizie interpretacji pojecia ,,produktu turystyczne-
g0” w teorii marketingu turystycznego przeanalizowac je w aspekcie jednej z nowszych
koncepcji marketingowych — w aspekcie marketingu terytorialnego. Zgodnie z teorig
marketingu terytorialnego produktem jest okreslone miejsce, czyli

okreslony obszar o znanych parametrach spotecznych, demograficznych, prawnych, politycznych,
technicznych, komunikacyjnych i gospodarczych, bez wzgledu na jego wielkos¢, forme wiasnosci,
glowna funkcje, dostepnosé czy poziom urbanizacji*'.

Zgodnie z tym podejsciem produktem

jest wigc zarowno gmina miejska, w tym takze rynek gldéwny miasta, centralna dzielnica biznesowa
(city, CBD), gtéwna ulica handlowa, osiedle oraz dzielnica miasta, inna okreslona terytorialnie
czes$¢ miasta, jak rowniez gmina wiejska badz jej wyodrgbniona czgs$¢: sotectwo lub zespot sotectw,
wyodrebniony obszar przyrodniczy, wyodrebniony obszar funkcjonalny, a takze zesp6t gmin miej-
skich i wiejskich w ramach wojewodztwa, cate wojewodztwo, zespot wojewddztw, region, kraina,
caly kraj (panstwo, grupa panstw)>*'.

W teorii marketingu terytorialnego mowi si¢ zatem o tzw. megaprodukcie czy pro-

dukcie kompleksowym, bedacym kombinacjg subproduktéw terytorialnych, takich jak:

= produkt turystyczny (placowki turystyczne, hotele, gastronomia, walory $srodowi-
skowe, zabytki, tradycje, atmosfera);

3 A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania, [w:] Marke-
ting terytorialny: strategiczne wyzwania dla miast i regionow, T. Domanski (red.), Centrum Badan i Studiéw
Francuskich Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 1997, s. 36.

31 Ibidem.
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= produkt inwestycyjny (maszyny, urzadzenia, lokale, linie technologiczne, cate

obiekty, dziatki, grunty rolnicze, sita robocza, technologie);

» produkt mieszkaniowy (mieszkania, domy, domki, dziatki o zréznicowanej struk-

turze wlasnosciowej: prywatne, spotdzielcze, spoteczne, komunalne);

= produkt socjalny (stale i sezonowe miejsca pracy);

= produkt handlowo-ustugowy (ustugi komercyjne);

= produkt oswiatowo-kulturalny (edukacja, kino, teatr);

= produkt targowo-wystawienniczy (takze kongresowy);

= produkt rekreacyjno-sportowy (imprezy sportowe, turnieje, rajdy, ustugi);

= produkt publiczny (ustugi publiczne, administracyjne, komunikacyjne, zdro-

wotne)*2.

Jak wynika z powyzszego wyliczenia, pojecie produktu przestrzennego (terytorialne-
g0) jest bardzo ztozone i wielowymiarowe, a jego cecha charakterystyczna to wzajemne
przenikanie sie i naktadanie elementéw wchodzacych w jego sktad®. Ogolnie mowiac,
»produktami” miast, wsi czy regionow sg okreslone zbiory uzytecznosci oferowane
w trybie odptatnym, cz¢$ciowo odptatnym lub nieodptatnym, na réznych warunkach fi-
nansowych, czasowych i prawnych, zainteresowanym grupom ,,klientow”*,

Koncepcja miejsca jako produktu w teorii marketingu terytorialnego jest w znacznej
czesci zbiezna z proponowanym w teorii marketingu turystycznego pojgciem ,,produktu
turystycznego obszaru” czy tzw. ogélnego produktu turystycznego. Obydwa podejscia
ujmuja bowiem ,,produkt” kompleksowo, jako tzw. produkt ztozony (zintegrowany),
zwiazany z miejscem, stanowigcy sume produktéw komplementarnych (czy subproduk-
tow). Produkt turystyczny obszaru jest jednak pojeciem nieco wezszym, mieszczacym
si¢ w ramach terytorialnego megaproduktu, stanowiacym jego integralng czgs¢. Nie
ogranicza si¢ on jednak tylko do wyrdznianego w literaturze na temat marketingu tery-
torialnego tzw. subproduktu turystycznego, wykracza znacznie poza jego zakres, obej-
mujac swym zasi¢giem elementy pozostatych subproduktéw (np. publicznego, rekrea-
cyjno-sportowego czy oswiatowo-kulturalnego).

Majac na uwadze powyzsze rozwazania na temat produktu, mozna stwierdzic, ze
miejsce docelowe podrozy turysty jest produktem turystycznym obszaru (danego miej-
sca) w rozumieniu teorii marketingu turystycznego, a zatem — z punktu widzenia teo-
rii marketingu terytorialnego — powinno by¢ traktowane jako terytorialny subprodukt
turystyczny.

Z przytoczonych wczesniej definicji produktu turystycznego wynika, iz jest to szcze-
gblnie ztozony przedmiot wymiany. Dla turysty produktem nie jest bowiem jedynie po-
byt w hotelu, wypoczynek na plazy czy na szlaku turystycznym. ,,Z punktu widzenia
turysty, produkt obejmuje kompletne przezycia od czasu kiedy turysta opuszcza dom do
czasu kiedy do niego wraca”. Z tego tez wzgledu coraz wiecej ustug, rowniez tych, na
co dzien niezwigzanych z obstuga ruchu turystycznego, jak np. ustugi bankowe, shuzba
zdrowia, stluzby porzadku publicznego itp., uznaje si¢ za istotna czgs¢ produktu tury-

32 Ibidem, s. 42.

33 M. Florek, T. Zyminkowski, Transfer wizerunku regionu na wizerunek przedsiebiorstwa, [w:] Marke-
ting — koncepcje, badania, zarzqdzanie, L. Zabinski, K. Sliwinska (red.), PWE, Warszawa 2002, s. 359.

3* A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe..., s. 41.

3 V.T.C. Middleton, op.cit., s. 88.
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stycznego. Obecnie produkty turystyczne rozumiane sg zatem nie tylko jako mozaika
ushug swiadczonych przez hotele, firmy przewozowe czy gastronomiczne. Coraz czes-
ciej w strukturze tych produktéw uwzglednia sie nowe, istotne dla nabywcdw (turystow)
elementy — wszelkiego rodzaju udogodnienia i dobra, zarowno o charakterze material-
nym, jak i niematerialnym.

Reasumujac, mozna zaryzykowac twierdzenie, ze produkt turystyczny obejmuje
wszystko to, z czego turysta korzysta i z czym ma styczno$é podczas pobytu w danym
regionie. Nie bez powodu produkty turystyczne okreslane sg mianem ,,zintegrowanego
przezycia”.

1.2. Przestanki ksztattowania

Truizmem jest stwierdzenie, ze wspotczesna cywilizacje cechuje bardzo szybkie tem-
po rozwoju. Postep techniczny i technologiczny, a takze organizacyjny, stat si¢ zrodtem
znaczacych przemian zar6wno w sferze gospodarczej, jak i spotecznej. Miat on swo-
je konsekwencje réwniez w turystyce. Zachodzace transformacje spowodowaty zmia-
ny w sferze potrzeb i preferencji, a tym samym — motywdw uprawiania turystyki. Ze
zjawiska elitarnego powoli stawala si¢ ona zjawiskiem masowym, a ruch turystyczny
przybierat formy zorganizowane. Masowos¢ produktu turystycznego, jego normalizacja
i seryjne wytwarzanie staly si¢ cechg charakterystyczng gospodarki turystyczne;j*®.
Rozwdj masowego ruchu turystycznego, krétkowzrocznos¢ w planowaniu turystyki,
a nierzadko brak planowania w ogdle, staty si¢ przyczyna degradacji zasobéw srodowi-
ska przyrodniczego i kulturowego, uderzajac tym samym w rdzen turystycznej aktyw-
nosci. Wedtug Josta Krippendorfa nastapit paradoksalny proces ,,niszczenia turystyki
przez turystyke™’. Swiadomo$é negatywnych i nieodwracalnych skutkéw masowego
ruchu turystycznego spowodowata, ze w swiatowych dyskusjach zaczeto coraz bardziej
zwracaé uwage na koszty zwiazane z rozwojem turystyki, podczas gdy do tej pory sku-
piano si¢ jedynie na korzys$ciach z niej ptynacych. Zaczgto uswiadamiaé sobie dtugoter-
minowe konsekwencje rozwoju nadmiernego i zle planowanego ruchu turystycznego.
Rachunek kosztéw i korzyS$ci przedstawiono w trzech aspektach3® — nie tylko w, dominu-
jacym dotychczas, ujeciu ekonomicznym, ale réwniez srodowiskowym (ekologicznym)

3¢ 1. Jedrzejczyk, Nowoczesny biznes turystyczny. Ekostrategie w zarzadzaniu firmq, PWN, Warszawa

2001, s. 21.

37 J. Krippendorf, Towards new tourism policies, [w:] Managing tourism, S. Medlik (red.), Butterworth
Heinemann, Ltd., Oxford 1991, s. 308.

38 Prekursorem idei kalkulacji optacalnosci przedsigwzigé gospodarczych poprzez poréwnywanie nie-
zbgdnych naktadéw z przewidywanymi efektami, nie tylko ze wzgledu na kryteria ekonomiczne, ale row-
niez ekologiczne i spoteczne, czyli tzw. rachunku sozoekonomicznego, byt Simon Kuznets, laureat Nagrody
Nobla w dziedzinie ekonomii w 1971 r. To on jako pierwszy poddat krytyce kategori¢ produktu narodowego
jako najwazniejszego miernika rozwoju spoteczno-gospodarczego. Wskazujac na wielowymiarowy charak-
ter skutkdw dziatalno$ci gospodarczej cztowieka (ekonomiczny, ekologiczny i spoteczny), dostrzegt potrze-
be wprowadzenia ujgcia zintegrowanego. Zapoczatkowana przez niego debata naukowa oraz raporty Klubu
Rzymskiego przyczynity si¢ do powstania w $§wiatowej literaturze nowych poje¢: qualitative growth oraz
sustainable development (1. Jedrzejezyk, Ekologiczne uwarunkowania i funkcje turystyki, Slask, Katowice
1995, s. 35).
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i spotecznym®. Oszacowane korzysci miaty wymiar gtéwnie ekonomiczny i znaczaco
przewyzszaly koszty. Turystyka jako zjawisko gospodarcze* dla wielu regiondw stano-
wila istotny czynnik rozwoju ekonomicznego, stata si¢ zrédtem dochodow i podniesienia
stopy zyciowej mieszkancéw*!. W wymiarze srodowiskowym i spotecznym proporcje te
byly zdecydowanie odwrotne. Degradacja srodowiska przyrodniczego, zanieczyszczenia
1 przeksztatcenia zasobéw wodnych, przecigzenia tras drogowych i spekulacja w handlu
ziemia*, coraz wigksze zuzycie surowcow i niszczenie warstwy ozonowej, degradacja
poszczegdlnych obiektow przyrodniczych i kulturowych® — to gtdwne zarzuty stawiane
turystyce. Niekontrolowana turystyka poza przeksztalceniami w srodowisku natural-
nym, degradacja obiektow kultury, spowodowata rowniez zmiany w srodowisku spo-
tecznym, wptywajac w znaczacy sposob na obnizenie poziomu zycia lokalnych spotecz-
nosci. W miejscowosciach czy regionach, dla ktorych funkcja turystyczna jest funkcja
podstawowa, prawie cala gospodarka przeksztalca si¢ tak, aby jak najlepiej ja realizo-
wac. Wzmozony ruch turystyczny powoduje, ze zostaje zaktocony normalny rytm zycia,
a w postawach i zachowaniach grup ludnosci miejscowej zachodzg zmiany. Nastgpuje
zanik tradycyjnych wartosci; kultura regionalna, jak pisze Krzysztof Przectawski,

staje si¢ bardzo szybko kulturg sztuczna, skomercjalizowana — traci swoje autentyczne wartosci.
Mnozy si¢ produkcja kiczu. Architektura zatraca cechy regionalne — wielkie nowoczesne hotele
powstaja wszedzie w tym samym stylu. Zespoly artystyczne majq coraz mniej wspolnego z auten-
tycznym folklorem*.

Negatywny wplyw turystyki na otoczenie stat si¢ podstawa jej krytyki w literaturze
przedmiotu®®. Krytyka, ktora rozpoczela si¢ jeszcze w latach siedemdziesiatych ubie-
glego stulecia, szczegdlnie jaskrawo uwidaczniata negatywne skutki rozwoju masowe-
go ruchu turystycznego. Na III Miedzynarodowym Kongresie Swiatowej Organizaciji
Turystyki w Manili w 1980 r. stwierdzono, ze turystyka w ogolnym rozrachunku opta-
calnos$ci przynosi wigcej szkod niz korzysci®.

Krytyka biznesu turystycznego zbiegta si¢ w czasie z toczaca si¢ na forum migdzyna-
rodowym debata, dotyczacq zasad i polityki zrdwnowazonego rozwoju. Idea ta — funk-
cjonujagca w wielu miedzynarodowych dokumentach*’ i przyjeta przez wiele panstw

¥ J. Krippendorf, Towards new tourism..., s. 311.

4 Turystyke jako zjawisko gospodarcze po raz pierwszy zdefiniowali ekonomisci szwajcarscy (S.A. Bak,
Promocja produktu turystycznego..., s. 26).

4 K. Przectawski, Czlowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, ALBIS, Krakow 1997, s. 83.

2 M. Drzewiecki, Agroturystyka. Zalozenia — uwarunkowania — dzialania, Instytut Wydawniczy ,,Swia-
dectwo”, Bydgoszcz 1995, s. 16.

4 J. Kamieniecka, Ekopolityka w turystyce. Raport o zmianach mozliwych i potrzebnych, raport 2, Insty-
tut na Rzecz Ekorozwoju, Warszawa 1998, s. 14.

4 K. Przectawski, op.cit., s. 90.

4 1. Jedrzejezyk, Nowoczesny biznes turystyczny..., s. 27.

4 Ibidem, s. 28.

47 Najbardziej znaczacym z nich byt tzw. raport Brundtland (Brundtland’s Report) pt.: ,,Nasza wspolna
przysztosé”, przygotowany w 1987 r. przez Swiatowa Komisje ds. Ochrony Srodowiska i Rozwoju Organi-
zacji Narodow Zjednoczonych. Jego nazwa pochodzi od nazwiska przewodniczacej Komisji ONZ do Spraw
Srodowiska i Rozwoju, ktéra w 1987 r. opracowala raport, i zarazem premiera Norwegii, pani Gro Harlem
Brundtland. Byt on najbardziej znaczacym dokumentem, w ktorym idea zrownowazonego rozwoju zostala
przedstawiona na forum migdzynarodowym, gdyz to wlasnie w nim po raz pierwszy zostal uzyty termin sus-
tainable development (zrbwnowazony, rozwazny, trwaly rozwdj) na okreslenie pozadanego modelu dalszego
rozwoju cywilizacji. Termin ten dal podwaliny i stat si¢ mysla przewodnig globalnej dyskus;ji nt. srodowiska
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— stata si¢ punktem zwrotnym w gospodarce Swiatowej. Zaktada ona rozwdj stabilny,
uwzgledniajacy takie procesy zmian, w ktérych eksploatacja zasobdw, gtdéwne dziaty
inwestowania, kierunki postepu technicznego oraz zmiany instytucjonalne pozostaja ze
soba w relacji niekontrowersyjnej oraz harmonijnej i dajac mozliwos¢ zaspokajania po-
trzeb aktualnych, zapewniaja zaspokajanie ludzkich potrzeb i aspiracji w przysztosci®®.

Z chwila, kiedy na swiecie rozpoczat si¢ proces wdrazania biznesu proekologicznego
w réznych dziedzinach, podmioty sektora turystyki, jako te, ktérych dziatalnos¢ bazuje
na walorach przyrodniczych i kulturowych, powinny by¢ zatem bezposrednio zaintere-
sowane ochrong srodowiska oraz wprowadzaniem w zycie zasad ekorozwoju. Wedtug
Aleksandra S. Kornaka i A. Rapacza

turysci oraz wszystkie osoby zaangazowane w turystyce bezposrednio, a szczegdlnie organizatorzy
turystyki 1 osoby odpowiedzialne za tad przestrzenny w miejscowosciach iregionach turystycz-
nych, musza mie¢ §wiadomos$¢, ze dobrze zachowane Srodowisko naturalne (przyrodnicze) oraz
dziedzictwo kulturowe stanowia dla turystyki bezcenng warto$¢®.

Zdaniem Jolanty Kamienieckiej, wraz ze wzrostem $wiadomosci ekologicznej, tury-
styka inna niz przyjazna srodowisku, nie zapewniajaca zréwnowazonego rozwoju sobie
1 swemu otoczeniu, nie bedzie miata racji bytu i nie znajdzie poparcia u spotecznosci
lokalnych i u klientow*’. Dalszy rozwdj turystyki powinien zatem uwzgl¢dniaé nowo-
czesne zasady ochrony srodowiska i zarzadzania jego zasobami®'. Jak ujmuja to Halina
Kiryluk i Malgorzata Borkowska-Niszczota, turystyka powinna obejmowaé dziatalnos¢
,»dopuszczalna ekologicznie, uzasadniona ekonomicznie i pozadana spotecznie (zaréwno
z punktu widzenia turystdéw, organizatoréw turystyki, jak i lokalnych spotecznosci)”.

Krytyka negatywnych skutkéw rozwoju turystyki masowej i $wiadomos¢ ich konse-
kwencji dla dalszego funkcjonowania biznesu turystycznego, z jednej strony, oraz ten-
dencje do zrownowazenia rozwoju w skali catego globu z drugiej, staty si¢ przyczyna
poszukiwania alternatywnych, bardziej ekologicznych form aktywnosci turystyczne;.

Ekologiczne 1 bardziej humanistyczne podejscie do turystyki zaowocowato sfor-
mutowaniem w latach osiemdziesigtych ubiegtego stulecia nowych uje¢ teoretycznych
1 pragmatycznych oraz wprowadzeniem nowej terminologii, za pomoca ktorej probuje

naturalnego i rozwoju, jaka miata miejsce na tzw. Szczycie Ziemi — §wiatowej konferencji ONZ, ktora odbyta
sig¢ w 1992 r. w Rio de Janeiro. Najistotniejsze wyniki tej konferencji podsumowano w ramach tzw. Agendy
21, gdzie oméwiono znacznie szerzej idee rozwoju zrdwnowazonego oraz przedstawiono sposob wdrazania
programdéw zréwnowazonego rozwoju w warunkach lokalnych. Raport Brundtland byl zatem pierwszym
dokumentem, w ktorym okreslono (w zarysie) polityke harmonijnego oraz zrdwnowazonego wzrostu i ktory
wyznaczyt ogdlne ramy swiatowej dyskusji na ten temat. Oprocz tego wywarl on szczegdlny wpltyw na
ksztattowanie si¢ proekologicznej strategii rozwoju na §wiecie. Najpetniej jednak koncepcja rozwoju zrow-
nowazonego zostata wylozona w Agendzie 21 opracowanej po Szczycie Ziemi w Rio de Janeiro.

8 Konstytucje Rzeczpospolitej oraz komentarz do Konstytucji RP z 1997 roku, J. Bo¢ (red.), Kolonia Ltd.,
Wroctaw 1998, s. 25.

¥ A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie, Wyd. AE
we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 190.

30 J. Kamieniecka, op.cit., s. 19.

ST A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 191.

2 H. Kiryluk, M. Borkowska-Niszczota, Koncepcja turystyki zréwnowazonej w teorii i w praktyce, [w:]
Turystyka w badaniach naukowych, prace ekonomiczne, A. Nowakowska, M. Przydziat (red.), Wyd. Wyzszej
Szkoty Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 111.
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si¢ opisywac zmiany zachodzace w turystyce®. Pojecie najbardziej ogdlne, zawierajace
elementy wielu innych ujec, to tzw. turystyka alternatywna** (w angloj¢zycznych opraco-
waniach oznaczana za pomocg symbolu AT — alternative tourism>), ktora jest — jak pisze
Teresa Skalska — probg znalezienia i upowszechnienia rozsadnych alternatyw w stosunku
do przewazajacych dotychczas form turystyki masowej*’. Autorka wskazuje, ze w

przeciwienstwie do relaksu i biernego wypoczynku jako gléwnych motywow uprawiania turystyki
masowej, w ideatach turystyki alternatywnej znajdujemy: zainteresowanie kultura kraju odwiedza-
nego, jego systemem spolecznym, historia, zasobami naturalnymi, [...] pragnienie przyrody oraz
poznania prostego sposobu zycia®’.

,»W ramach turystyki alternatywnej poszukuje si¢ takich rozwiazan, ktdre prowadza
do wzajemnego zrozumienia, solidarnosci i réwnos$ci migdzy zaangazowanymi strona-
mi”¥, a wige turystami, ludnoscia miejscowa i przedsigbiorstwami turystycznymi. Nowa
forma turystyki nie narusza kulturowych wtasciwosci danego regionu i unika — na ile sig¢
tylko da — ingerowania w srodowisko przyrodnicze. W tej formie turystyki wykorzystu-
je sie przede wszystkim urzadzenia miejscowe, rezygnujac w zasadzie z dodatkowych,
ktore bylyby obciazeniem dla srodowiska®. Idea turystyki alternatywnej polega zatem,
jak wskazuje J. Krippendorf, na godzeniu potrzeb spotecznych z wymogami srodowiska
naturalnego i kulturowego®. W jednej z tez sformutowanych na naradzie ekspertow tu-
rystycznych w Toblach jesienia 1985 r. wskazuje si¢, ze rozwoj turystyki powinien by¢
ukierunkowany na przyrodnicze i kulturowe cechy kazdego regionu i turysta musi si¢ do
nich dostosowac, nie zas odwrotnie, a oferta turystyczna powinna zachowac charakter
lokalny®!. Istota turystyki alternatywnej jest nie tylko respektowanie i poznawanie lokal-
nego dziedzictwa kulturowego, ale nawet odtwarzanie go, zaréwno w sferze materialne;j,

33 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzen rekreacyjna, Instytut Turystyki, Warszawa 1992, s. 29.

4 Zakres znaczeniowy pojecia ,turystyki alternatywnej” byt szeroko dyskutowany w latach osiemdzie-
siatych ubiegtego stulecia. Wydaje sig, ze termin ten ,,narzucit si¢” w zwiazku z innymi, stosowanymi czasem
w sposob mniej oficjalny, sformutowaniami, takimi jak: turystyka ,,odmienna” lub ,,inna”, turystyka ,,inte-
ligentna” lub ,,umotywowana”, ,antyturystyka”, ,turystyka uczestniczaca” (G.H. Cazes, Turystyka alterna-
tywna: o wieloznacznosci pojecia, ,,Problemy Turystyki” 1987, nr 3, s. 18—19). Zblizone terminologicznie sa
réwniez inne okreslenia, np.: turystyka ,,dyskretna”, ,,dostosowana”, czasami ,,zielona turystyka” (A. Travis,
Nowe formy turystyki a sposoby godzenia wartosci i stylow Zycia turystow i ich gospodarzy, ,,Problemy Tu-
rystyki” 1988, nr 4, s. 13), oraz turystyka ,.tagodna”, ,,harmonijna” czy ,,dostosowujaca si¢” (J. Krippendorf,
Nieskazona przyroda jako podstawa istnienia turystyki, ,,Problemy Turystyki” 1986, nr 3/4, s. 93). Szersze
rozwazania na temat pojecia ,,turystyki alternatywnej” wraz z bogata bibliografia z tego zakresu sa zawarte
w: M. Drzewiecki, Wiejska przestrzen rekreacyjna, s. 29—43.

55 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzen rekreacyjna, s. 29.

¢ T. Skalska, Turystyka alternatywna w krajach Azji: szansa czy uluda?, ,Problemy Turystyki” 1987,
nr 4, s. 86.

57 Ibidem, s. 86—87.

8 Ibidem, s. 86; za: ,,Alternative Tourism, Report of the Workshop of Alternative Tourism with a Focus
on Asia”, raport z konferencji zorganizowanej przez Ekumeniczng Koalicj¢ do spraw Turystyki w Trzecim
Swiecie, ktéra odbyta si¢ w dniach 26 kwietnia—8 maja 1984 r. w Chiang Mai w Tajlandii, s. 15.

% Deklaracja z Chur, zawierajaca tezy dla turystyki alternatywnej wypracowane przez Migdzynaro-
dowa Komisj¢ Ochrony Alp (CIPRA) na seminarium w jesieni 1984 r. (J. Krippendorf, Nieskazona przy-
roda..., s. 94).

¢ J. Krippendorf, Nieskazona przyroda..., s. 82.

1 Ibidem, s. 96.
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jak i duchowej®2. Ruch turystyki alternatywnej jest wigc pewng proba ochrony zycia
lokalnego, rehabilitowania tradycji®, swego rodzaju ,,powrotem do zrddet”. Obecnie
wykorzystanie dziedzictwa kulturowego jako atrakcji turystycznej i produktu turystycz-
nego jest na Swiecie coraz czgsciej stosowane®,

Syntetyczne ujecie cech turystyki alternatywnej zaproponowat Louis A. Dernoi®.
Autor, poza wspomnianymi wyzej charakterystykami tej formy turystyki, wymienia sze-
reg innych, uyymujac je w formie réznic migdzy turystyka komercyjng (CT) a turystyka
alternatywna (AT). Podobne ujecie zaproponowat J. Krippendorf®, przeciwstawiajac
turystyke alternatywna, czyli ,tagodna” (soft fourism®’), turystyce uwzgledniajacej je-
dynie aspekty ekonomiczne, ktorg okresla mianem ,.turystyki twardej” (hard tourism®®).
Pojecia ,turystyka komercyjna” i ,turystyka twarda” odnosza si¢ do zjawiska turystyki
masowej, czgsto przeciwstawianej turystyce alternatywnej. W tabeli 1 zostaty zawarte
cechy roznicujace te dwie formy turystyki.

Tabela 1. Roznice miedzy turystykg masowa a turystykg alternatywng

Turystyka masowa

Turystyka alternatywna

system menedzerski

przedsigbiorstwa rodzinne

przedsigbiorstwa komercyjne (duze i mate)

przemyst domowy

dochod dla przedsigbiorstwa

dochod dla mieszkancow i gmin

labilnos¢, wrazliwo$¢ na wahania koniunktury

elastyczne prowadzenie przedsiebiorstwa

gtéwne zrodto dochodu

drugie zrédto dochodu

nie moze oferowac nic innego niz wypoczynek
Lrozrywkowy”

daje sposobno$¢ udziatu w zyciu gospodarza
i gminy

dopuszcza napigcia miedzy turystami a ludnos-
cig miejscowg

daje mozliwo$¢ lepszego porozumienia migdzy
turystami a ludnoscig miejscowg

wysokie koszty, wysoki standard — dla eksklu-
zywnych turystow

niskie koszty — dla mniej zarabiajgcych

zawsze wiecej niz 1 jednostka ,wynajmu”, rzad-
ko do 6, zwykle 10-100, czesto kilkaset

1-2 jednostki, rzadko do 6

centralizacja

rozproszenie

izolacja turystow od ludnosci miejscowej

przez swg nature zapobiega lub fagodzi tury-
styczny ,apartheid”

© M. Drzewiecki, Wiejska przestrzeh rekreacyjna, s. 31; za: J. Pigram, ,,Alternative Tourism — Policy
Considerations”, a discussion paper (ref. powiel.), International of the study of Tourism, Zakopane.

¢ M.F. Lanfant, Przedmowa do publikowanych na tamach ,,Probleméw Turystyki” referatow oraz ar-
tykutow z Migdzynarodowej Konferencji Okragtego Stotu pt.: Spoleczny i kulturowy wplyw turystyki mie-
dzynarodowej: dyskusja interdyscyplinarna, ktora odbyta si¢ w Marly-le-Roi (we Francji) w dniach 9-11
czerwca 1986 r., ,,Problemy Turystyki” 1987, nr 2, s. 12.

¢ Z. Kruczek, Atrakcje turystyczne jako element jakosci produktu turystycznego, [w:] Rozwdj jakosci
ustug w turystyce, materialy z seminarium w ramach XX Krakowskich Dni Turystyki, zorganizowanego 27
wrzesnia 1997 r. w Krakowie, Centrum Edukacji Kadr Turystycznych — Instytut Turystyki, Oddziat w Kra-
kowie, Krakow 1997, s. 79.

% M. Drzewiecki, Wiejska przestrzen rekreacyjna, s. 33.

¢ J. Krippendorf, Towards new tourism..., s. 314-315.

7 Ibidem, s. 316.

8 Ibidem.
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Turystyka masowa Turystyka alternatywna

wymaga duzych inwestycji, czesto srodkow potrzebuje niewielkich inwestycji, gtébwnie na

publicznych na infrastrukture bazie indywidualnej

podejécie ofensywne podejscie defensywne

maksymalizacja optymalizacja

korzysci partykularne korzysci dla ogétu

wzrost rozwéj

rozwazane sg jedynie korzysci ekonomiczne wywazone sg wszystkie koszty i korzysci,
zaréwno ekonomiczne, ekologiczne jak
i spoteczne

turystyka grupowa turystyka indywidualna (samemu, z przyjaciétmi
lub rodzing)

szybkie $rodki transportu odpowiednie $rodki transportu (nawet wolniejsze)

poczucie wyzszosci w postawie turystow pragnienie nauki, zainteresowanie

nastawienie na wygode i bierny wypoczynek aktywny wypoczynek

Zrédfo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Drzewiecki, Wiejska przestrzen rekreacyjna, s. 33,
za: L.A. Dernoi, ,Exploring Alternative Directions in Leisure and Recreation Development: the
Case of Alternative Tourism” (ref. powiel.), XVI Session of the Working Part on Urban and Regional
Planning, Genewa 1984 oraz J. Krippendorf, Towards new tourism..., s. 314-315.

Ruch turystyki alternatywnej jako odpowiedz na negatywne skutki turystyki masowe;j,
szczegolnie widoczne w nadmiernie eksploatowanych miejscach recepcji turystycznej,
jest generalna koncepcja, filozofia nowych form turystyki. Konieczne staje si¢ jednak
wypracowanie takich mechanizméw (i prowadzenie takiej polityki), ktore umozliwityby
zastosowanie idei turystyki alternatywnej na gruncie praktycznym. Wedtug E. Dziedzic
chodzi o wypracowanie podejscia spelniajacego dwa podstawowe kryteria:

» pozwalatoby harmonijnie wkomponowaé turystyke w lokalne zycie spoteczno-

-gospodarcze, czyniac z niej efektywne narzedzie jego rozwoju;

= zapewnialtoby turystom atrakcyjny produkt, bo tylko wtedy bedzie mozliwe osiag-

nigcie pierwszego celu®.

Majac na uwadze zmiany zachodzace w gospodarce §wiatowej, autorka wskazuje
na koniecznos¢ lokalnego podejscia do probleméw rozwoju turystyki oraz wigksze-
g0 zainteresowania procesami zachodzacymi na szczeblu regionalnym i lokalnym.
Wedlug niej ,,wszystkie podstawowe problemy turystyki koncentruja si¢ na obszarach
recepcji 1 dlatego wlasciwe zarzadzanie na tym szczeblu ma podstawowe znaczenie dla
prawidtowego jej rozwoju’’!.

Inni, cho¢ réwniez uznaja, ze produkt turystyczny jest tworzony zardwno w miejscu
zamieszkania turystow, w trakcie podrozy, jak i w miejscu docelowym, wskazuja na owo
miejsce docelowe wraz z jego walorami 1 $wiadczonymi tam ustugami jako site spraw-

% E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej..., s. 7.
7 Ibidem, s. 6.
" Ibidem.
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cza rozwoju turystyki’ i na nim proponuja skoncentrowa¢ dziatania. Podkreslaja takze
konieczno$¢ systemowego podejscia do zjawiska turystyki w miejscu docelowym.

Na konieczno$¢ bardziej lokalnego i regionalnego podejs$cia do spraw zwiazanych
z rozwojem turystyki wskazuje rowniez przywotywany wyzej J. Krippendorf. Wedlug
niego tylko wtedy uda si¢ odpowiednio pokierowac rozwojem turystyki, gdy ludnosé
miejscowa i jej przedstawiciele (politycy) na szczeblu lokalnym wezma sprawy w swoje
rece’. Zdaniem Anny Nowakowskiej mozliwos¢ koegzystencji gospodarki turystycz-
nej z jej otoczeniem jest tym wigksza, im wigksze zaangazowanie wykazujg jednostki
obstugi ruchu turystycznego. J. Krippendorf zaznacza jednak, ze ,,idea [...] turystyki
humanistycznej i ekologicznej tylko wtedy bedzie mie¢ szanse realizacji, gdy sprawdzi
si¢ jako zdrowa ekonomicznie i zgodna z interesem spotecznym”’*. Autor wskazuje na
konieczno$¢ (zaroéwno ze wzgledu na interesy ekologiczne, jak i gospodarcze) ,,sprze-
dazy” proponowanej idei z zastosowaniem tych samych metod marketingowych, jakie
stosuje handel i przemyst”™.

Na konieczno$¢ zastosowania marketingowej filozofii zarzadzania w turystyce
wskazuje takze Bernadeta Hotderna-Mielcarek™. Jednoczesnie stwierdza ona, ze two-
rzenie wlasnych, odrgbnych koncepcji marketingowych przez poszczegdlne podmioty
gospodarcze funkcjonujace na danym obszarze prowadzi do wystapienia negatywnych
skutkéw dla miejscowosci turystycznych (np.: tworzenie indywidualnych wizerun-
kéw miejscowoscei, podawanie czgsto przeciwstawnych informacji lub ich powielanie)
oraz urynkowienia tylko jednego rodzaju ustugi (np.: noclegi, gastronomia, posredni-
ctwo), podczas gdy zaspokojenie popytu turystycznego wymaga calego pakietu ustug.
Przestrzenne ujecie produktu turystycznego, a wigc spojrzenie nan z punktu widzenia tu-
rysty, jako na produkt oferowany przez pewien obszar, jest o tyle istotne, ze w pewnym
stopniu ,,wymusza” zastosowanie wspolnej koncepcji marketingowej — jednolitej dla
danego obszaru.

Nalezatoby si¢ jednak zastanowic, ktore koncepcje i zasady marketingu mozna zasto-
sowa¢ w odniesieniu do regionu czy miejscowosci turystycznej. Koncepcjq niezwykle
przydatna i wskazang dla rozwoju lokalnej turystyki, a jednoczesnie zaktadajaca podno-
szenie jako$ci zycia w danym regionie, jest idea marketingu terytorialnego. Wywodzi si¢
ona z najnowszych orientacji marketingowych — z tzw. koncepcji marketingu spoteczne-
go, zgodnie z ktéra, wedtug Ph. Kotlera,

zadanie organizacji polega na okresleniu potrzeb, wymagan i intereséw rynkdéw docelowych oraz

dostarczeniu pozadanego zadowolenia w sposéb bardziej efektywny i wydajny niz konkurenci,
przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta i spoteczenstwa’’.

Tak definiowana koncepcja marketingowa ma na uwadze nie tylko zysk przedsie-
biorstwa, ale (stawiajac w centrum zainteresowania potrzeby pojedynczego konsumen-
ta) zmierza w kierunku zaspokajania potrzeb znacznie szerszej spotecznosci (miejskie;j,

2 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, G. Gotembski (red.), PWN, Warszawa—Poznan 1999, s. 9 i n.

73 J. Krippendorf, Nieskazona przyroda..., s. 97.

™ Ibidem.

5 Ibidem, s. 82.

¢ B. Hotderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego, cz. 2: Instrumenty marketingowe w za-
stosowaniu organizacji regionalnych, ,,Rynek Turystyczny” 1998, nr 13-14, 5. 9.

77 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie..., s. 26.
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lokalnej, regionalnej) — potrzeb w dziedzinie jakos$ci zycia, rozwoju spotecznie odpo-
wiedzialnego’®.

Andrzej Szromnik definiuje marketing terytorialny jako catoksztatt skoordynowa-
nych dziatan podmiotow lokalnych, regionalnych i/lub ogdlnokrajowych, zmierzajacych
do wykreowania procesow wymiany i oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztattowa-
nie i zaspokajanie potrzeb oraz pragnien mieszkancdéw’”. Marketing terytorialny — jak
twierdzi Tadeusz Markowski — powstat w wyniku proby przeniesienia i adaptacji kon-
cepcji sprzedazy i zarzadzania wypracowanych dla typowych produktéw w sektorze
prywatnym do sektora publicznego®’. Wedlug autora jest to wyjscie naprzeciw potrzebie
profesjonalizacji zarzadzania jednostkami terytorialnymi i ich rozwojem, ktora pojawia-
fa si¢ jako odpowiedz na wyzwania globalizacji gospodarki §wiatowej oraz na wzrasta-
jaca presj¢ konkurencyjna, dotyczaca nie tylko producentéw dobr rynkowych, ale takze
jakosci otoczenia przestrzenno-gospodarczego, w ktorym dziataja producenci®!.

W marketingu terytorialnym podstawa procesow wymiany jest okreslone ,,miejsce”
(terytorium). Bywa on réwniez nazywany ,,marketingiem miejsc”, od angielskiego ter-
minu place marketing®, ktory zaktada planowanie i projektowanie danego miejsca tak,
aby w satysfakcjonujacy sposob zaspokoi¢ potrzeby rynkéw docelowych tj. mieszkan-
cow, podmiotow gospodarczych, a takze odwiedzajacych i inwestoréw. Zastosowanie
koncepcji marketingowej do promoc;ji i ,,sprzedazy miejsc” zmusza wiadze lokalne i re-
gionalne do spojrzenia na jednostki terytorialne, ktorymi zarzadzaja, pod nieco innym
katem. Obecnie w Polsce jednostki terytorialne wszystkich szczebli, w mniejszym Iub
wigkszym stopniu, przyjmuja orientacj¢ marketingowq i podejmujg dziatania zwiazane
z ksztaltowaniem regionalnych produktow turystycznych. Jak wskazuje M. Bednarczyk,
zmienia si¢ istota, tre$¢ i sens zarzadzania turystyka w Polsce®®. Zdaniem autorki ,,aktu-
alna pragmatyka jest blizsza zarzadzaniu w turystyce rozumianej popytowo i podazowo,
anizeli zarzadzaniu samg turystyka jako zjawiskiem”s4,

W konsekwencji powinno réwniez ulec redefinicji samo pojecie ,,odbiorcy” ushuig
1 produktéw turystycznych. Jak si¢ wydaje, proces ten powoli si¢ rozpoczyna. Oprocz
identyfikacji i1 zaspokojenia potrzeb turystdw nalezy rowniez uwzgledniaé potrzeby
spotecznosci lokalnych, ktére oprocz tego, ze wspottworza oferte turystyczna danego
miejsca, s rowniez gtdéwnym jej beneficjentem. Punkt cigzko$ci zostaje zatem przenie-
siony z zaspokajania potrzeb tylko turystdw na zaspokajanie potrzeb znacznie szerszej
spotecznosci — lokalnej czy regionalnej, bowiem

efektywno$¢ dziatan w sferze gospodarczej, w tym w turystyce, zalezy od dziatan podejmowanych

w sferze spotecznej i srodowiskowej, ale nie ich kosztem. Zatem dziatania zwiazane z ksztattowa-
niem produktu i jego jakosci czy szerzej — kreowaniem wartosci dla turystow musza rownoczesnie

8 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 100.

 A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe..., s. 36.

8 T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, PWN, Warszawa 1999, s. 211.

81 Ibidem.

82 Ph. Kotler, D.H. Haider, 1. Rein, Marketing Places. Attracting Investment, Industry and Tourism to
Cities, States, and Nations, The Free Press, New York 1993, s. 99.

8 M. Bednarczyk, Turystyka szansq rozwoju malych i srednich przedsiebiorstw w Polsce, [w:] Konku-
rencyjnos¢ matych i srednich przedsiebiorstw na polskim rynku turystycznym, M. Bednarczyk (red.), Wyd.
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 17.

8 Ibidem.
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tworzy¢ wartos$¢ dla podmiotdw gospodarki turystycznej i lokalnej. Zaréwno nadmierna koncentra-
cja na tworzeniu wartos$ci dla obszaru recepcji turystycznej i podmiotéw tam funkcjonujacych, jak
i orientacja wylacznie na warto$¢ dostarczang turystom w dtuzszym okresie zagraza zrbwnowazo-
nemu i trwalemu rozwojowi obszaru recepcji turystycznej®.

Zgodnie z prognozami opracowanymi przez Komisj¢ Europejska ds. Turystyki be-
dzie wzrasta¢ §wiadomo$¢ ekologiczna, a wraz znig — zainteresowanie miejscami
0 zrownowazonym rozwoju (sustainable destinations®®), w ktorych znaczaca role od-
grywa przyroda i miejscowa ludno$¢¥.

1.3. Cechy

W literaturze naukowej z dziedziny marketingu terytorialnego, marketingu turystycz-
nego czy tez turystyki w ogole brak holistycznego i spdjnego podejscia do koncepcji
regionalnych produktow turystycznych (rpt). Poza tym nie ma pelnej i jednoznacznej
definicji ,,regionalnego produktu turystycznego”. W niniejszym podrozdziale, w kontek-
Scie przytoczonych wczesniej rozwazan na temat postrzegania produktu turystycznego
i rozwoju samej turystyki, podjgto probe zdefiniowania tego pojecia, wskazania jego
funkcji 1 cech charakterystycznych.

W marketingu terytorialnym na okreslenie ,,produktu”, stosuje si¢ takie sformutowania,
jak: ,,produkt terytorialny”, ,,megaprodukt”, ,,produkt komunalny”, ,,produkt regionalny”,
,produkt obszaru”, wreszcie ,,produkt regionu, gminy, miasta czy wsi”’**. W literaturze z dzie-
dziny marketingu turystycznego czy turystyki w ogdle méwi si¢ natomiast o ,,produkcie
turystycznym regionu”® czy ,,produkcie regionalnym™®. Daria E. Jaremen okre$la

produkt turystyczny regionu [...] jako wypadkowsq produktow przedsigbiorstw zlokalizowanych

na jego obszarze, atrakcji turystycznych, dostgpnosci poszczegélnych miejscowosci i wizerunku

regionu’!.

»Produkt regionalny” jest natomiast definiowany jako asortyment produktéw tury-
stycznych wytwarzanych w danym regionie, ktére tacznie tworza pewna kompozycje,
strukture okreslang mianem produktu regionalnego (kompleksowego, zintegrowanego)*.

8 Wartos¢ dla turysty jako podstawa przewagi konkurencyjnej miejsc docelowych, T. Zabinska (red.),
Zeszyty Naukowe Katedry Turystyki GWSH, nr 26, Katowice 2005, s. 13.

8¢ Tourism Trends for Europe”, European Travel Commission, March 2004; [dokument elektroniczny]
www.etc-corporate.org, odezyt z 19 czerwca 2006 .

87 Ibidem.

88 Zob. A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe..., s. 36-42; T. Markowski, Miasto
Jjako produkt — wybrane aspekty marketingu miasta, [W]: Marketing terytorialny: strategiczne wyzwania...,
s. 50-53; E. Zeman-Miszewska, Konkurencja i konkurencyjnosé regionoéw, [w]: Marketing — koncepcje, ba-
dania, zarzqdzanie, L. Zabinski, K. Sliwinska (red.), PWE, Warszawa 2002, s. 320-321; T. Cholewa, Marke-
ting terytorialny a marketing relacyjny, ,,Marketing i Rynek” 2000, PWE, nr 12, s. 15.

8 Zob. Regionalne aspekty rozwoju turystyki....; Strategia ksztaltowania produktu turystycznego regionu
sudeckiego, A. Rapacz (red.), AE, Wroctaw 1997.

% Zob. S. Sacha, Definiowanie produktu turystycznego, [W]: Kierunki aktywizacji gospodarczej przez tu-
rystyke na obszarach przygranicznych, materialy z migdzynarodowej konferencji w Krosnie, zorganizowane;j
w dniach 20-21 marca 2000 r., s. 141.

o1 Strategia ksztaltowania produktu turystycznego..., s. 97.

2S. Sacha, op.cit., s. 141.
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Podobnie Jacek Kaczmarek, Andrzej Stasiak i Bogdan Wtodarczyk okresleniu ,,re-
gionalny produkt turystyczny” przypisuja gtownie wymiar przestrzenny i wyodrebniaja
go na podstawie kryterium zasiggu wystepowania, uwzglgdniajacego w gldwnej mie-
rze podziat administracyjny jako jeden z poziomdéw produktu turystycznego obszaru®.
W strukturze hierarchicznej tak postrzeganego produktu turystycznego obszaru autorzy
wymieniaja’*:

* lokalny produkt turystyczny — najnizszy w strukturze hierarchicznej, ktérego ,,0b-
szar produkcji” ogranicza si¢ do pojedynczej miejscowosci, gminy, grupy gmin,
powiatu, parku krajoznawczego czy innej, niewielkiej przestrzeni geograficznej;

= regionalny produkt turystyczny — jego ,,zasi¢g wystgpowania” charakteryzuje si¢
znacznie wigkszym obszarem (np.: kraina geograficzna, etnograficzna, historycz-
na czy wojewodztwo);

= krajowy produkt turystyczny — jego terytorium pokrywa si¢ z obszarem ograni-
czonym granicami panstwa;

= subkontynentalny i kontynentalny produkt turystyczny — produkty wykraczajace
poza granice panstw.

Jak wynika z przytoczonego wyzej podziahu, ,,regionalnos¢” produktu turystycznego

jest tutaj postrzegana przede wszystkim w aspekcie jego zasiggu terytorialnego.

Czgsto pojecia ,,regionalny produkt turystyczny” i ,,produkt turystyczny regionu” sa
uzywane zamiennie na okreslenie produktu turystycznego oferowanego przez pewien
region. Czy jednak ,,produkt turystyczny regionu” i ,,regionalny produkt turystyczny” —
dwa wydawac by sie mogto tozsame sformutowania — istotnie okreslaja zawsze ten sam
produkt? Czy to tylko subtelnos¢ terminologiczna, czy tez problem istotny dla wlasci-
wego zdefiniowania tego, co nazywamy regionalnym produktem turystycznym? Wydaje
si¢, ze w sformulowaniu ,,regionalny produkt turystyczny” szczegdlny nacisk ktadzie
si¢ na owgq ,regionalno$¢” produktu turystycznego. Regionalny (tac. regionalis) zna-
czy bowiem tyle co: ,,zwigzany z danym regionem, charakterystyczny dla niego, znany,
uzywany, wystepujacy w okreslonym regionie, pochodzacy z danego regionu™. Istota
regionalnego produktu turystycznego jest wigc jego Scisty zwiazek z danym regionem,
nie tylko poprzez fakt, ze jest on zlokalizowany na obszarze danego regionu®. Zwiazek
ten zaznacza si¢ przede wszystkim poprzez odwotanie do idei regionalizmu®, do dzie-
dzictwa historycznego, kulturowego i przyrodniczego danego regionu, zarowno ducho-
wego, jak i materialnego. Rodzi si¢ zatem pytanie czy produkt turystyczny oferowany
w danym regionie, ale zbudowany na bazie atrakcji, jaka jest np. sztucznie utworzony
kompleks basendw czy park rozrywki, jest regionalnym produktem turystycznym?

O istocie produktu turystycznego przesadza charakter atrakcji, ktére sa gldéwnym po-
wodem przyjazdu turystow w dane miejsce, stanowia jadro korzysci, rdzen uzytecznos$ci
dla nabywcy. Produkt turystyczny regionu, bedacy produktem turystycznym oferowa-

% J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny — pomysi..., s. 110-111; por. takze:
A.E. Szczepanowski, Turystyczny tanicuch wartosci produktow markowych, [w:] Ksztaltowanie jakosci pro-
duktu turystycznego regionu z zachowaniem rozwoju zréwnowazonego, G. Gotembski et al. (red.), Instytut
Turystyki, Warszawa 2004, s. 257.

% Ibidem.

% Stownik wyrazow obcych, PWN, Warszawa 1980, s. 634.

% Rozwazania na temat definicji regionu znajduja si¢ w podrozdziale 1.4. niniejszej pracy.

7 Przyblizeniu idei regionalizmu poswigcono czg$¢ podrozdziatu 1.4. niniejszej pracy.
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nym przez dany obszar (a wigc rowniez region), w mysl wyzej przytaczanych definicji
obejmuje wszystkie atrakcje turystyczne, rowniez te niecharakterystyczne dla danego
regionu, wczesniej w nim niewystepujace, nieposiadajace historycznego czy kulturowe-
go zwiazku z nim. Zgodnie z przedstawionym wyzej tokiem rozumowania, okreslenie
»produkt turystyczny regionu” jest wigc pojgciem nieco szerszym niz okreslenie ,,re-
gionalny produkt turystyczny”. Cho¢ oba pojecia w przewazajacej czg$ci oznaczaja ten
sam produkt, to jednak trudno przemilczeé subtelng réznic¢ pomigdzy nimi. Regionalny
produkt turystyczny to produkt turystyczny charakterystyczny dla danego regionu, jest
zawsze produktem turystycznym danego regionu, ale produkt turystyczny regionu nie
musi by¢ regionalnym produktem turystycznym. Regionalny produkt turystyczny cha-
rakteryzuje swoista specyfika, odmiennos$¢ i unikatowos¢. Jest to produkt oryginalny,
silnie identyfikowany z regionem, w ktorym jest oferowany, wiasciwy dla niego, od-
wotujacy si¢ do jego tozsamosci oraz idei regionalizmu. Cechy regionalnego produktu
turystycznego wynikaja i sa przypisywane pochodzeniu z danego regionu. Regionalny
produkt turystyczny wyraza $cisla wigz z regionem, w ktdrym jest oferowany, z istnie-
jacymi tam kulturowymi i przyrodniczymi warunkami i zasobami. Idea regionalnego
produktu turystycznego jest zaspokajanie potrzeb i oczekiwan turystow przyjezdzaja-
cych w dane miejsce, przy wykorzystaniu zasobow regionu, dziedzictwa historycznego,
kulturowego oraz przyrodniczego (z jednoczesnym zachowaniem tego dziedzictwa) bez
szkody dla obecnych i przysztych mieszkancow.

Jak wspomniano wyzej, o istocie regionalnego produktu turystycznego przesadza
charakter jego atrakcji, ktore sq gtéwnym sktadnikiem kazdego produktu turystycznego.
Atrakcja jest to, co pociaga, interesuje pewna niezwyktoscia, jakie$ urozmaicenie, nie-
spodzianka, rozrywka. Wszystko wigec, co zaciekawia turystow, jest atrakcja turystycz-
na’®. Wszystkie urzadzenia lub imprezy, ktore przyciagaja gosci w jakie$ miejsce, moga
by¢ nazywane atrakcja lub, $cislej, atrakcja turystyczna®. Jak juz wspomniano, atrakcje
sg gldwnym sktadnikiem produktu turystycznego. To one (a doktadniej korzysci, kto-
rych dostarczaja, oraz potrzeby, ktore zaspokajaja) stanowia gldwny cel przyjazdu tury-
stow w dane miejsce. Oczywiscie wszystkie sktadniki produktu sg istotne dla wielkosci
ruchu turystycznego, lecz atrakcje stanowig jego sit¢ napedowa!®. Zatem kazdy region
czy miejscowos¢ powinny oferowac jakie$ atrakcje, ktore beda przyciagaty turystow.
Co wiecej, wazne jest, aby te atrakcje miaty wyjatkowy, unikalny charakter, co spra-
wi, ze turysci wybiora wlasnie to, a nie inne miejsce. Atrakcje turystyczne odgrywaja
ogromna role w geografii ruchu turystycznego, umozliwiaja identyfikacje miejscowosci
i regionow, okreslaja ich tozsamos¢ i wizerunek (image)'°'.

W polskiej literaturze z zakresu turystyki coraz czesciej pojawia si¢ pojecie ,,atrak-
¢cji turystycznych”, jednak ich definicje i klasyfikacje odnajdujemy gléwnie w opraco-
waniach obcoj¢zycznych. W rodzimej literaturze czgsciej definiuje si¢ pojecie walorow
czy dobr turystycznych i utozsamia si¢ je z atrakcjami turystycznymi. Walory turystycz-

% Z. Kruczek, Atrakcje turystyczne. Metody oceny ich odbioru — interpretacja, ,,Folia Turistica” 2002,
nr 13, s. 37, za: D. Lundberg, The Tourist Business, Van Nostrand Reinhold, New York 1985.

% R. Davidson, Turystyka, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, s. 92.

10 J. Majewski, Atrakcja turystyczna jako produkt, [w:] Turystyka wiejska i rozwdj lokalny, J. Majewski,
B. Lane (red.), Fundacja Fundusz Wspotpracy, Poznan 2001, s. 101.

101 Z. Kruczek, Atrakcje turystyczne jako element jakosci..., s. 78, za: Z. Kruczek, S. Sacha, Geografia
atrakcji turystycznych Polski, wyd. 11, Proksenia, Krakow 1997.
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ne (regionu, miejscowosci, szlaku) sa rozumiane jako zespot elementéw i cech srodo-
wiska naturalnego (przyrodniczego) oraz elementow pozaprzyrodniczych (kulturowych
1 innych przejawow dziatalnosci cztowieka), ktére — wspolnie Iub kazde z osobna — sa
przedmiotem zainteresowan turysty, stanowia, lub moga stanowié, cel przyjazdu turysty
w dane miejsce'®. Takie rozumienie waloréw turystycznych faktycznie wydaje si¢ tozsa-
me z pojeciem atrakcji, ktore okresla si¢ jako wszystkie walory turystyczne wystepujace
w stanie naturalnym lub przystosowane do uzytkowania przez turystow, a ktore moga
stanowi¢ przedmiot ich zainteresowania!®. Krotko mowiac, walory turystyczne jako cos,
co ,,przyciaga” turystdw w dane miejsce, sg atrakcja turystyczng. Jak wspomniano, w pol-
skiej literaturze przedmiotu pojecie waloréw omawiane jest znacznie czgsciej i szerzej
niz kwestia atrakcji turystycznych. Okreslenie ,,atrakcja turystyczna” jest jednak sformu-
towaniem znacznie bardziej podkreslajacym wage (znaczenie) oraz ,,site przyciagania”
tego elementu produktu turystycznego niz termin ,,walory turystyczne”.

V.T.C. Middleton jako jeden z gtownych sktadnikow produktu turystycznego wymie-
nia wilasnie atrakcje i srodowisko miejsca docelowego, podkreslajac, ze sa to elementy,
ktére w znacznej mierze okreslaja wybor konsumentow i wplywaja na motywacje po-
tencjalnych nabywcow. Wedtug niego atrakcje mozna podzieli¢ na:

= atrakcje naturalne: krajobraz, krajobraz nadmorski, plaze, klimat iinne cechy

geograficzne miejsca docelowego i jego zasoby naturalne;

= atrakcje stworzone przez cztowieka (budynki i infrastruktura turystyczna), obej-

mujace architekturg zabytkowa i wspdtczesna, zabytki, promenady, parki i ogrody,
osrodki konferencyjne, o$rodki zeglarskie, stoki narciarskie, archeologi¢ przemy-
stowa, pola golfowe, specjalistyczne sklepy i specjalistyczne centra handlowe;

= atrakcje kulturowe: tradycje i folklor, religia i sztuka, teatr, muzyka, taniec i inne

rozrywki, a takze muzea, imprezy specjalne, festiwale czy konkursy;

= atrakcje spoleczne: sposob zycia mieszkancow lub lokalnej spotecznodci, ich je-

zyk oraz mozliwosci spotkan towarzyskich!%,

Wymienione elementy atrakcyjnosci miejsca docelowego sktadajq si¢ na to, co ogdl-
nie jest nazywane $rodowiskiem.

Szeroko zagadnienie atrakcji turystycznych pojmuja J.R. Brent Ritchie i Michael
Zins. Ich zdaniem atrakcje obejmuja nie tylko elementy przyrody i kultury, lecz takze
np.: poziom cen, postawy ludnosci miejscowej wobec turystow i turystyki oraz urzadze-
nia turystyczne wraz z calq infrastrukturg techniczng!®.

Z punktu widzenia sily przyciagania odwiedzajacych wyrdznia si¢ takze atrakcje
glowne i atrakcje dodatkowe (drugorzedne)!®. Te pierwsze maja zasadniczy wptyw na
decyzje klienta o miejscu docelowym podrdzy. Sa powigzane z wizerunkiem miejsca
docelowego lansowanego w kampaniach promocyjnych. Atrakcje dodatkowe, to te, kto-

12 Zob. J. Warszynska, A. Jackowski, Podstawy geografii turyzmu, PWN, Warszawa 1978, s. 28; T. Li-
jewski, B. Mikutowski, J. Wyrzykowski, Geografia turystyki Polski, PWE, Warszawa 2002, s. 16; J.P. Pio-
trowski, M. Traczyk, Promocja i informacja turystyczna — wybrane zagadnienia, Avsi Polska oraz Instytut
Turystyki, Oddzial w Krakowie, Centrum Edukacji Kadr Turystycznych, Krakéw 1999, s. 47.

13 A. Nowakowska, Produkt turystyczny, [w:] Kompendium wiedzy o turystyce, G. Gotembski (red.),
PAN, Warszawa—Poznan 2002, s. 66.

14 V.T.C. Middleton, op.cit., s. 89.

105 7. Kruczek, Atrakcje turystyczne. Metody oceny..., s. 38; za: J.R.B. Ritchie, M. Zins, Culture as De-
terminant of the Attractiveness, Annals of Tourism Research, April-June 1978.

196 J. Majewski, Atrakcja turystyczna..., s. 102.
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re podwyzszajg wartos¢ doswiadczen turystow, ale nie sa gtdéwnym czynnikiem wplywa-
jacym na wybdr docelowego miejsca podrozy.

Ciekawe podejscie — pozwalajace lepiej dotrze¢ do istoty atrakcji — stanowi tzw. kon-
cepcja kontinuum atrakcji zaproponowana przez Briana G. Boniface’a i Christophera P.
Coopera. Autorzy dziela atrakcje na trzy grupy: atrakcje zorientowane na uzytkownika,
atrakcje posrednie i atrakcje oparte na zasobach. Charakterystyke wyzej wymienionych

grup atrakcji zamieszczono w tabeli 2.

Tabela 2. Klasyfikacja atrakcji wg B.G. Boniface’a i C.P. Coopera (1987)

Atrakcje zorientowane
na uzytkownika

Atrakcje posrednie

Atrakcje oparte na zasobach

= oparte na wszystkich dostep-
nych zasobach;

= czgsto tworzone sztucznie;

= 0 duzej intensywnosci eksplo-
atacji, blisko klienta;

= w duzych skupiskach miesz-
kancow (aktywnosci obejmujg
np.: golf, tenis, piknik, space-
ry, jazde konng etc.);

= aktywnos$ci w znacznej mierze
sezonowe, czegsto zamkniete
poza sezonem.

* najlepsze zasoby osiggalne
w odlegtosci wygodnej dla
uzytkownikow;

= bardzo wazna dostepnos¢
komunikacyjna;

* wiecej zasobow przyrodni-
czych niz urzgdzen dla uzyt-
kownikéw (ale doswiadczenie
0 duzym stopniu
intensywnosci);

= aktywnosci obejmujg np.:
kemping, wedrowki, pikniki,

= wyjgtkowe zasoby;
* najwazniejsza jest jakosc;
* mata intensywno$c¢ rozwoju

oraz minimum sztucznych
atrakgciji;

= czesto duze oddalenie od
uzytkownikow;

= zasoby determinujg aktyw-
nosci poznawcze, naukowe,
historyczne (zwiedzanie,
wedrowki, towiectwo
i wedkarstwo).

ptywanie, towiectwo
i wedkarstwo.

Najwazniejsze sg aktywnosci

Najwazniejsze sg zasoby

Sztucznosé Naturalno$¢

Intensywnos¢ eksploatac;ji

Odlegtos¢ od uzytkownika

Zrédio: J. Majewski, Atrakcja turystyczna..., s. 102, za: B. Boniface, C. Cooper, The Geography of
Travel and Tourism, Oxford 1987.

Przedstawiona wyzej klasyfikacja utatwia systematyke i wyodrebnienie pojecia ,,re-
gionalnych atrakcji turystycznych”, ktére zaliczy¢ mozna do grupy atrakcji opartych na
zasobach.

Kolejnym podej$ciem, pomocnym w zdefiniowaniu atrakcji regionalnych, moze
by¢ rozréznienie atrakcji odtwarzalnych inieodtwarzalnych dokonane przez Janusza
Majewskiego!®’. Te pierwsze sa wspotczesnymi dzietami bez historycznej wartosci,
mogg by¢ odtwarzane w kazdym czasie i kazdym miejscu (np.: wigkszos$¢ parkow roz-
rywki typu Disneyland). Atrakcje nieodtwarzalne sg natomiast elementem przyrodni-
czego lub historycznego dziedzictwa i jako takie podlegaja wigkszej ochronie oraz wy-
magaja odpowiedniego zarzadzania, zwitaszcza w sferze ochrony srodowiska. Niektore
z nich moga by¢ wytworem cztowieka, pierwotnie jednak nie byty projektowane jako
atrakcja turystyczna — staty si¢ nig pdzniej (np. koscioty). Zdaniem A. Nowakowskiej

197 J. Majewski, Atrakcja turystyczna..., s. 102.
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walory przyrodnicze i kulturowe stanowia podstawowy wyznacznik mozliwosci turystycznego
uzytkowania terendw. To ich unikatowo$¢ i roznorodnos¢ decyduje o atrakcyjnosci produktu tu-
rystycznego. Pozostale elementy infrastruktury, a takze organizacja obstugi, maja charakter uzu-
pehniajacy!®.

Jak wynika z powyzszych definicji i klasyfikacji, atrakcja turystyczng moga by¢ nie
tylko materialne i niematerialne walory srodowiska przyrodniczego czy kulturowego,
nie tylko roznorakie formy rozrywki, ale réwniez pozostate elementy produktu tury-
stycznego jak transport, poziom cen, infrastruktura turystyczna czy ustugowa regionu.
Alan Lew do atrakcji turystycznych zalicza nawet ,,wizerunek'®®. Wszystko wigc, co
motywuje turyst¢ do wyboru danego miejsca jako celu swojej podrdzy, jest atrakcja tury-
styczna, ktéra, w zwiazku z powyzszym, jawi si¢ jako kategoria subiektywna, poniewaz
to, co dla jednych jest pociagajace i atrakcyjne, nie musi by¢ interesujace dla innych.
Nie wnikajac jednak glebiej w psychologiczne aspekty turystyki, nalezy stwierdzi¢, ze
wlasciwa identyfikacja atrakcji turystycznych jako rdzenia produktu turystycznego jest
niezmiernie wazna w procesie jego tworzenia czy ksztattowania. To one przesadzaja
o charakterze produktu, sa jego podstawowym elementem i stanowia punkt wyjscia dla
budowy catosciowego produktu turystycznego.

Podstawowym sktadnikiem regionalnego produktu turystycznego sa zatem ,,atrakcje
regionalne”. Na podstawie przytoczonych wyzej klasyfikacji i definicji atrakcji tury-
stycznych sprébujmy zdefiniowaé pojecie ,,atrakcji regionalnych”. Istota regionalnego
produktu turystycznego jest jego zwiazek z regionem, zaznaczajacy si¢ w gtownej mie-
rze wilasnie poprzez ,regionalno$¢” atrakcji turystycznych, w oparciu o ktoére produkt
jest tworzony. Atrakcje regionalne to atrakcje zwigzane z danym miejscem (regionem)
W sposob ,,staly”, nie tymczasowe, nie okazjonalne, ,,nie wgdrowne”, oparte na zaso-
bach danego miejsca (regionu), autentyczne, wyjatkowe, w okreslonej postaci wyste-
pujace tylko i wytacznie w danym miejscu (regionie). Atrakcje regionalne sg oparte
na wyjatkowych zasobach regionu, ktérych cechg charakterystyczna jest naturalnosé
1 unikatowos$¢. Ze wzgledu na wspomniane atuty determinuja one aktywnosci turystow
(historyczne, poznawcze, naukowe), sktaniajac ich — bez wzgledu na odlegtos¢ — do od-
wiedzenia danego miejsca (regionu). Sa to atrakcje nieodtwarzalne, stanowiace element
przyrodniczego i kulturowego, a takze historycznego dziedzictwa danego regionu.

Dziedzictwo (heritage) to ,»cos« przekazywanego z pokolenia na pokolenie, nasza
spuscizna, to, czym zyjemy obecnie i to, co przekazemy dzieciom i wnukom. Sa to na-
sze identyfikatory, punkty odniesienia, nasza tozsamos¢”!'', Robert Hawison definiuje
dziedzictwo jako ,.,to co przeszte generacje ocality i przekazaly nam i co znaczaca czgsé
populacji pragnie ocali¢ dla przysztych pokolen”!!!. Sednem regionalnego dziedzictwa

1% A. Nowakowska, Problemy gospodarki turystycznej, [w:] Gospodarka turystyczna a grupy interesu,
S. Wodejko (red.), Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 20006, s. 26.

19 A, Lew, A Framework of tourist Attraction Research, ,,Annal of Tourism Research” 1987, nr 14 (4),
s. 533-575.

10 Z. Kruczek, Polska. Geografia atrakcji turystycznych, wyd. IV, Proksenia, Krakow 2006, s. 12.

" Jhidem; za: R. Hawison, Heritage and interpretation, [w:] Heritage Interpretation: The Natural and
Build Environment, D.L. Uzzell (red.), London 1989.
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sg zatem wystepujace w regionie wartosci kulturowe i przyrodnicze przekazywane z po-
kolenia na pokolenie''?,

W rozumieniu mi¢dzynarodowej Konwencji w sprawie ochrony swiatowego dzie-
dzictwa kulturalnego i naturalnego, przyjetej w Paryzu w 1972 r., za ,,dziedzictwo kul-
turalne” uwazane sa:

= zabytki: dzieta architektury, dzieta monumentalnej rzeZby i malarstwa, elemen-

ty i budowle o charakterze archeologicznym, napisy, groty i zgrupowania tych
elementow, majace wyjatkowa, powszechng wartos¢ z punktu widzenia historii,
sztuki lub nauki;
= zespoly budowli oddzielnych lub tacznych, ktore ze wzgledu na swa architekture,
jednolitos$¢ lub zespolenie z krajobrazem maja wyjatkowa, powszechng wartos¢
z punktu widzenia historii, sztuki lub nauki;

* miejsca zabytkowe: dzieta cztowieka lub cztowieka i przyrody, jak rowniez stre-
fy, a takze stanowiska archeologiczne, majace wyjatkowa, powszechna wartosc¢
z punktu widzenia historycznego, estetycznego, etnologicznego lub antropolo-
gicznego'®.
Za ,,dziedzictwo naturalne” uwazane sg natomiast:
= pomniki przyrody utworzone przez formacje fizyczne lub biologiczne albo
zgrupowania takich formacji, przedstawiajace wyjatkowa, powszechna wartos¢
z punktu widzenia estetycznego lub naukowego;

= formacje geologiczne i fizjograficzne oraz strefy o $cisle oznaczonych granicach,
stanowiace siedlisko zagrozonych zaglada gatunkdéw zwierzat i roslin, majace
wyjatkowa, powszechng wartos¢ z punktu widzenia nauki lub ich zachowania;

= miejsca lub strefy naturalne o §cisle oznaczonych granicach, majace wyjatko-

wa, powszechng wartos¢ z punktu widzenia nauki, zachowania lub naturalnego
pigkna'',

Wykorzystanie dziedzictwa historycznego, przyrodniczego czy kulturowego okre-
$lonych miejsc lub regionéw dla wyrazenia i podkreslenia ich tozsamosci stuzy budo-
waniu i wzmacnianiu polityki przestrzennej tych obszarow!'®, Dziedzictwo (historyczne,
kulturowe, przyrodnicze) danego miegjsca (regionu) moze zatem w koncepcji regional-
nych produktow turystycznych spetnia¢ dwie funkcje: regionalnych atrakcji (oryginal-
nych, unikatowych), wokoét ktorych buduje si¢ produkty turystyczne, oraz wyrdéznikdw
tozsamosci miejsc (regionéw), w oparciu o ktére tworzy si¢ wizerunek danego regio-
nu, aktywizuje si¢ spotecznos$ci lokalne i buduje ich poczucie regionalnej tozsamosci,
wspierajac tym samym skutecznos¢ i efektywnos$¢ prowadzonej przez wladze lokalne

12 J. Wojciechowska, Dziedzictwo kulturowe regiondw, [w:] Turystyka rekreacyjna oraz turystyka spe-
¢jalistyczna, T. Burzynski, M. Labaj (red.), ttum. M. Galas, W. Malewski, R. Labaj, Biuro Ekspertyz Finan-
sowych, Marketingu i Consultingu Uniconsult, Olimpijskie Biuro Podr6zy oraz Eurecna srl — CNA Veneto
International Services, Warszawa 2003, s. 152.

13 Rachunek Satelitarny Turystyki dla Polski 2000, Ministerstwo Gospodarki, Pracy i Polityki Spotecz-
nej, Instytut Turystyki, Warszawa 2003, s. 81.

14 Ibidem.

15 G.J. Ashworth, From history to heritage — from heritage to identity, [w:] Building a New Heritage.
Tourism, Culture and Identity in the New Europe, G.J. Ashworth, P.J. Larkham (red.), Routledge, London—
—New York 1994, s. 13.
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czy regionalne polityki rozwoju''s. Dodatkowo poprzez pielggnowanie, kultywowanie
1 odkrywanie dziedzictwa zachowuje si¢ je dla przysztych pokolen.

»Dziedzictwo i turystyka sa nierozerwalne. Dziedzictwo przyciaga turystow, a z ko-
lei turystyka kieruje uwage wiasnie na dziedzictwo™'”’. Niemniej jednak, jak wskazuje
Gregory J. Ashworth, ,,zwigzek migdzy nimi nie jest sam z siebie harmonijny, a osiag-
nigcie stanu trwatej harmonii wymaga aktywnego zarzadzania”!'8, Ponadto dziedzictwo
shuzy zaspokojeniu wielu potrzeb, z ktorych turystyka stanowi zaledwie jedna!".

Wykorzystujac elementy dziedzictwa historycznego, kulturowego czy przyrodnicze-
go przy tworzeniu atrakcji turystycznych i produktu turystycznego, nalezy pamigtac, aby
— jak wskazuje Dean MacCannel — zachowac ich autentyzm, by nie byly one tylko prze-
ktamana interpretacja, ktéra ma na celu wzbudzenie jak najwigkszego zainteresowania
wiérod turystow!?. Zdaniem Matgorzaty Karczewskiej budowa produktéw turystycznych
w oparciu o elementy dziedzictwa znajduje swdj sens tylko na okreslonym terenie'?!,
a jedynym podmiotem, ktéry moze ,,zrozumie¢” dziedzictwo i wprowadzi¢ je do oferty
turystycznej jest spoteczno$¢ lokalna, ktora znajduje si¢ w sercu tego dziedzictwa'?. Jak
podkresla autorka, tylko miejscowa ludnos¢ moze zmobilizowac si¢ i spowodowac, ze
dziedzictwo to ozyje i stanie si¢ elementem rozwoju lokalnego'®. Z tego tez wzgledu
istotne jest, aby mieszkancy danego regionu umieli je identyfikowac i rozpoznawac jego
unikatowa warto$¢!?,

Z powyzszych rozwazan wynika, ze spoleczno$¢ lokalna jest jednym z kluczowych
podmiotow wspottworzacych regionalne produkty turystyczne. Z drugiej jednak strony,
zgodnie z przytoczong wyzej klasyfikacja J.R.B. Ritchie i M. Zinsa, miejscowa ludno$¢
mozemy rowniez uznac za atrakcje turystyczna, ktéra poprzez kultywowanie tradycji,
»2zywy” folklor czy gware staje si¢ nosnikiem niematerialnych zasobow i dziedzictwa
regionu. Goscinnos$¢ i otwartos¢ lokalnej spolecznosci oraz jej pozytywny stosunek
do odwiedzajacych jest rdwniez czynnikiem podnoszacym atrakcyjnos¢ regionalnego
produktu turystycznego. Czgsto to wlasnie mieszkancy — ich goscinnos$¢, sposob bycia,
kultura 1 tradycja — staja si¢ gtowna atrakcjq turystyczna przyciagajaca turystow w dane
miejsce. Uwaza si¢ bowiem, iz ,tradycja i réznorodnos$¢ kulturowa réznych grup spo-

16 Por. G.J. Ashworth, Whose history, whose heritage? Management means choice, [w:] Managing

tourism in historic cities, International Cultural Center Krakow, Krakow 1992, s. 57.

"7 A. Twanow, Turystyka w architektonicznym Srodowisku historycznych miast Rosji. Problemy i moz-
liwosci rozwoju, [w:] Dziedzictwo a turystyka, Materialy migdzynarodowej konferencji zorganizowanej
w dniach 17-20 wrze$nia 1998 r., J. Purchla (red.), Migdzynarodowe Centrum Kultury w Krakowie, Krakow
1999, s. 139.

18 G.J. Ashworth, Dziedzictwo a turystyka: zarzqdzanie kryzysem zasobéw, [w:] Dziedzictwo a turystyka,
s. 167.

1% Ibidem.

120D, MacCannel, Turysta. Nowa teoria klasy prézniaczej, ttum. E. Klekot, A. Wieczorkiewicz, MUZA
S.A., Warszawa 2002, s. 130.

128 M. Karczewska, Udzial spolecznosci lokalnych w ochronie i popularyzacji dziedzictwa kulturowego
wsi jako elementu rozwoju turystyki, ,,Problemy Turystyki i Hotelarstwa” 2002, nr 4, s. 36.

122 Ibidem.

123 Ibidem.

124 Ibidem.
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tecznych czy regionow geograficznych sg czynnikami silnie wplywajacymi na zachowa-
nia nabywcow”'%,

Przyjmujac, ze regionalny produkt turystyczny jest kategoria produktu przestrzenne-
g0, a wiec produktu oferowanego przez pewien obszar, w jego definiowaniu nie mozemy
ograniczy¢ si¢ jedynie do wskazania atrakcji, cho¢ to one stanowia punkt ciezkosci kaz-
dego produktu turystycznego. Nie bez znaczenia jest jednak cata infrastruktura i ustugi
umozliwiajace turyscie skorzystanie z przyciagajacych go w dane miejsce atrakcji, np.:
odpowiednie zagospodarowanie turystyczne, poziom bezpieczenstwa, sie¢ handlowo-
-ushugowa czy inne udogodnienia o rynkowym lub nierynkowym charakterze. Co praw-
da, te paraturystyczne ustugi i produkty sa jedynie $rodkiem realizacji podstawowego
celu przyjazdu turysty w dane miejsce, ich poziom i struktura moga mie¢ jednak roz-
strzygajace znaczenie przy wyborze celu podrozy (miejsca przeznaczenia)'?®,

Elementy regionalnego produktu turystycznego, ktore umozliwiajg turystom po-
byt i korzystanie z atrakcji na danym obszarze, to wg V.T.C. Middletona, infrastruk-
tura i ustugi w miejscu docelowym. Wymieniony wyzej autor wyszczegdlnit w tym
wzgledzie:

* baze noclegowa: hotele, wioski wakacyjne, apartamenty, wille, pola biwakowe,

kempingi, schroniska, kwatery wiejskie i domy goscinne;

= restauracje, bary i kawiarnie: poczawszy od baréw szybkiej obstugi do luksuso-

wych restauracji;

= transport w miejscu docelowym: taksowki, autokary, wynajem samochodow, wy-

najem rowerow (oraz wyciagi narciarskie w osrodkach sportéw zimowych);

= aktywny wypoczynek: szkotki narciarskie, szkoty zeglarskie, kluby golfowe;

= inne oferty: kursy rekodzieta, szkoty jezykow obcych;

= sie¢ sprzedazy detalicznej: sklepy, agencje turystyczne, pamiatki, zaopatrzenie

kempingdéw;

= inne ustugi: zaktady fryzjerskie, informacja, wypozyczalnie sprzgtu, policja'?’.

W polskiej literaturze przedmiotu zespdt obiektdw iurzadzen stanowiacych wy-
posazenie danego terenu, umozliwiajacych zaspokojenie potrzeb ruchu turystycznego,
poprzez przystosowanie srodowiska przyrodniczego 1 spoteczno-gospodarczego do po-
trzeb turystyki, jest okreslane mianem bazy materialnej, infrastruktury turystycznej albo
zagospodarowania turystycznego'?®. Ze wzgledu na uzupetniajacy charakter tego typu
dobr, bedacych dopetnieniem atrakcji turystycznych, okresla si¢ je rowniez jako dobra
1 urzadzenia komplementarne.

Cho¢, jak juz wyzej wspomniano, o istocie produktu turystycznego przesadza regio-
nalny charakter jego atrakcji, to niewatpliwie nie jest to jedyny element wskazujacy na
regionalnos¢ tego produktu. ,,Regionalny” charakter produktu powinien mie¢ réwniez
swoje odzwierciedlenie w pozostatych jego komponentach. Poprzez akcenty regionalne
— widoczne w wystroju wnetrz, architekturze, muzyce, kuchni — restauracje, hotele czy

125 H. Szulce, Wplyw czynnikéw ekonomiczno-spolecznych na zachowania konsumentéw, [w:] Rozwdj
ustug turystycznych u progu XXI wieku, G. Gotembski (red.), Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 1999, s. 33.

126 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 104.

27V.T.C. Middleton, op.cit., s. 90.

128 Turystyka — zarys wykladu, A. Panasiuk (red.), Fundacja Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2001,
s. 40.
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inne elementy infrastruktury stajg si¢ czyms$ wigcej niz tylko miejscami, gdzie si¢ $pi
1jada. Sg Zrédlem estetycznych i emocjonalnych przezy¢.

Obok infrastruktury i ustug umozliwiajacych, udogadniajacych i uprzyjemniajacych
turyscie pobyt w miejscu docelowym podrozy, wazng rolg odgrywa dostgpnosé owe-
go migjsca. V.T.C. Middleton definiuje ja jako te elementy miejsca docelowego, ktore
wplywaja na koszt, szybko$¢ 1 wygode dotarcia podrdznego do miejsca docelowego. Do
elementéw tych zalicza:

= infrastrukturg: drogi, porty lotnicze, koleje, porty morskie, osrodki zeglarskie;

= sprzet: wielko$é, szybkosc¢ i zasigg pojazddw transportu publicznego;

= czynniki eksploatacyjne: trasy, czgstotliwos¢ polaczen, cenys;

= regulacje rzadowe: zakres regulacji rzadowych dotyczacych dziatalnosci trans-

portowej'?.

W polskiej literaturze przedmiotu dostepnosé danego miejsca (regionu) to przede
wszystkim tzw. dostgpnos¢ komunikacyjna. Definiuje si¢ ja m.in. jako istniejaca sie¢
potaczen komunikacyjnych miedzy miejscem statego zamieszkania turysty a celem
jego wyjazdu, a takze jako system polaczen komunikacyjnych, szlakow i wyciagow
turystycznych umozliwiajacych turyscie odbywanie wycieczek w obrgbie wybrane-
go regionu turystycznego, do okreslonych miejsc'*’. Druga cze$é powyzszej definicji
naktada si¢ jednak na pojecie infrastruktury komunikacyjnej w miejscu docelowym.
E. Dziedzic mianem dostgpnosci komunikacyjnej okresla czgs¢ systemu transportowe-
g0, zapewniajacego potaczenia miedzy gtownymi rynkami wysytajacymi a danym ob-
szarem recepcji turystycznej'?!. Zdaniem autorki stanowi to warunek ,,przyciagnigcia”
ruchu turystycznego.

W dobie informatyzacji i wirtualizacji niemal kazdej dziedziny Zzycia pojawia si¢ ko-
nieczno$¢ redefinicji pojecia ,,dostepnosci danego miejsca (regionu)” i uwzglednienie
jej ,wirtualnego aspektu”. W wyniku wzrostu dostepnosci komputerdw, lawinowego
wrecz rozwoju Internetu oraz poszerzenia jego zastosowan, staje si¢ on coraz powszech-
niej wykorzystywanym medium. Sie¢ ksztattuje styl naszego zycia, zmienia sposob,
w jaki pracujemy, odpoczywamy i uczymy si¢. Rola Internetu — rowniez na rynku ushug
turystycznych — z roku na rok coraz bardziej wzrasta. Dziatania podmiotéw gospodar-
czych, takie jak komunikowanie si¢, zawieranie transakcji, wymiana informacji oraz
dystrybucja produktow i ustug, przenoszone sa w nowe obszary'*2. Obok tradycyjne;j,
rzeczywistej przestrzeni, powstaje nowa przestrzen informatyczna, zwana cyber- lub
infoprzestrzenig'**. Dziatania konkurencyjne firm iregiondw znajduja nowy wymiar
funkcjonowania w powstatej przestrzeni wirtualnej. Internet jako jeden z przejawdw
globalizacji przyczynia si¢ do zaniku barier geograficznych i finansowych w korzystaniu

12 V.T.C. Middleton, op.cit., s. 90.

130 J. Warszynska, A. Jackowski, op.cit., s. 31.

3UE. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej ..., s. 21.

132 Wigcej na temat obszaréw dziatalnosci gospodarczej powstatych w wyniku rozwoju Internetu w:
T. Szapiro, R. Ciemniak, Internet — nowa strategia firmy, Difin, Warszawa 1999.

133 0 nowym, ,,multimedialnym” wymiarze otoczenia biznesu pisze: M. Bednarczyk, Wplyw otoczenia
komunikacyjnego na redefinicje strategii konkurencji polskich przedsigbiorstw, [w:] Konkurencyjnosé¢ przed-
sigbiorstw wobec wyzwan XXI wieku, materiaty z konferencji zorganizowanej przez TNOIK, Oddziat we
Wroctawiu oraz Komitet Nauk Organizacji i Zarzadzania PAN w Szklarskiej Porgbie, w dniach 8-10 paz-
dziernika 1999 r., Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 1999, s. 239-243.
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z ustug turystycznych na catym $wiecie. Staja si¢ one coraz tatwiej dostepne, niemal-
ze w zasiggu r¢ki. Wymiana informacji pozwala wybieraé te produkty, ktore sq tansze
i lepsze. Za pomocg Internetu mozna szuka¢ ustug, rozrywek i towaréow bez wielkie-
go naktadu kosztéw i czasu. Internet jest dzi§ jednym z najpopularniejszych zrodet in-
formacji, a ,,obecno$¢” w infoprzestrzeni — koniecznoscia, na ignorowanie ktorej nikt
nie moze sobie pozwoli¢. Posiadanie swojego miejsca w e-przestrzeni w postaci strony
www przektada si¢ na odpowiednie miejsce w rzeczywistej przestrzeni rynkowej. Strony
www stanowig swego rodzaju ,,okna wystawowe”, dzigki ktorym klienci maja nie tylko
lepszy dostep do informacji o oferowanych produktach, ale moga je rowniez ta droga
rezerwowac, zamawia¢ czy kupowac. Globalny zasigg Internetu powoduje, ze rynek
docelowy znacznie si¢ powigksza, a produkt, pojawiajac si¢ w przestrzeni wirtualnej,
wchodzi tym samym na rynek $wiatowy. Dostgpnos¢ regionalnego produktu turystycz-
nego via Internet jest wigc dzi§ koniecznoscia, tak dla jednostek biznesu turystycznego,
jak 1 dla jednostek terytorialnych.

Kolejnym waznym elementem (cho¢ wymienianym na koncu, to jednak niezwykle
istotnym dla ksztaltowania regionalnego produktu turystycznego) jest wizerunek'**,
Dzigki wykreowaniu odpowiedniego wizerunku i marki, w oparciu o elementy tozsa-
mosci regionu (kulturowej i przyrodniczej), dany produkt jest (w $wiadomosci kon-
sumentéw) nierozerwalnie zwigzany z miejscem i warunkami, w jakich powstaje!®’.
Regionalny produkt turystyczny powinien odpowiadaé wyobrazeniu turysty o nim.
Wyobrazenie to stanowi ,,kamien wegielny” okreslenia preferowanego przez turystg pro-
duktu®*¢. W przypadku definiowanego przestrzennie regionalnego produktu turystyczne-
go przedmiotem sprzedazy nie sg poszczegolne jego elementy, ale caty okres pobytu
turysty w danym miejscu, po ktorym powinny pozosta¢ mu przyjemne wspomnienia.

Aby wymienione wyzej elementy produktu turystycznego mogly tworzy¢ spojna,
podporzadkowana jednej, wspdlnej koncepcji catos¢ — oferowang turystom jako regio-
nalny produkt turystyczny — niezwykle istotna jest integracja dziatan wszystkich pod-
miotow, w dyspozycji ktdrych pozostajq poszczegolne jego elementy. Dzieki wspolnym
wysitkom i dziataniom, w oparciu o sie¢ wspdipracy podmiotow, zarowno sektora pry-
watnego, jak i1 publicznego oraz innych instytucji wspierajacych rozwdj turystyki, jest
mozliwa realizacja oferty turystycznej, w jak najpetniejszym stopniu zaspokajajacej po-
trzeby 1 oczekiwania turystow, bez szkody (a nawet z korzyscia) dla lokalnej spoteczno-
$ci 1 srodowiska danego regionu.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania na temat regionalnego produktu tury-
stycznego i produktu turystycznego w ogole, nalezy stwierdzi¢, ze regionalny produkt
turystyczny jest:

* unikalny, ma regionalny charakter — regionalny produkt turystyczny jest bowiem

zbudowany na bazie regionalnych atrakcji, w oparciu o rzeczywiste, typowe dla
danego regionu materialne i niematerialne zasoby — jego dziedzictwo przyrodni-

134 Zagadnienie ksztaltowania wizerunku zostanie omowione szerzej w podrozdziale 2.3. niniejszej
pracy.

135 J. Majewski, Specjalizacja kluczem..., s. 178.

136 S.A. Bak, Marketing w gospodarce..., s. 19; za: J. Dietl, Uwarunkowania obslugi turystéw, ,,Rynek
Turystyczny” 1979, nr 1-2/49-50.
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cze, kulturowe, historyczne itp. — w okres$lonej postaci wystepujace tylko i wy-
facznie w danym miejscu;

* zdeterminowany przestrzennie, gdyz tylko w danym miejscu moze by¢é wytwa-
rzany i konsumowany;

» zlozony — poza atrakcjami o charakterze regionalnym obejmuje on: srodowisko
danego miejsca, infrastrukture i oferowane w danym miejscu ustugi, dostgpnos¢
komunikacyjna oraz wizerunek;

= komplementarny — elementy produktu wzajemnie si¢ dopetniaja, tworzac wspol-
ng wigzke korzysci dla turysty, aby jak najpelniej zaspokoic jego potrzeby!'®’;

*  multiwytwarzany'*® — ma wielu wytworcow;

= synergiczny"’ —jego tworzenie wymaga odpowiedniej wspotpracy i wspdtdziata-
nia wielu podmiotéw zarowno sektora prywatnego, jak 1 publicznego.

Reasumujac, mozemy przyjac, ze regionalny produkt turystyczny jest kategorig pro-

duktu przestrzennego, a wigc produktu turystycznego oferowanego przez pewien ob-
szar, zbudowanego w oparciu o regionalne atrakcje — jego dziedzictwo przyrodnicze,
kulturowe, historyczne — w okres§lonej postaci wystepujace tylko i wylacznie w danym
miejscu.

1.4. Region i jego atrakcyjnosc¢ turystyczna

Z przeprowadzonych wyzej rozwazan na temat istoty i cech regionalnego produktu tury-
stycznego wynika, ze jest to produkt turystyczny charakterystyczny dla danego regionu,
wlasciwy dla niego, zwiazany z nim. Wyjasnienia wymaga wigc samo pojecie ,,region”,
coraz czgsciej uzywane (zarowno w jezyku potocznym, jak i w tekstach naukowych czy
specjalistycznych), jednak nie zawsze jednoznaczne i do konca zdefiniowane. Wokot
koncepcji regionu tocza si¢ spory i rozwazania dotyczace jego ,,istoty”, okreslenia, cha-
rakterystyki, podziatu i typow, roli poznawczej, praktycznej itp.'*® Zdaniem Jacqueline
Beaujeu-Garnier

niewiele termindw jest tak nieprecyzyjnych jak stowo region. Oznacza ono wszystko dla wszyst-

kich i jest uzywane zaréwno w jezyku potocznym, jak i technicznym stowniku ekonomistéw i ad-
ministratorow, zarowno w opisach geograficznych, jak i broszurach turystycznych'#!,

W zwiazku ze zmianami ustrojowymi i ekonomicznymi zachodzacymi w $wiecie,
szczegdlnie w Europie daje si¢ zauwazy¢ przewage uogoélnionego pojmowania wyrazu
region. Oznacza on: ,,0bszar”, ,,jaki$ obszar”, ,ten konkretny obszar, o ktorym mowa”
oraz ,,cz¢$¢ wigkszej catosci”!*?. Stownik wyrazow obcych definiuje ,,region” (tac. regio)

137 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny — pomysi..., s. 110.

138 Ibidem.

1% Ibidem.

140 Z. Chojnicki, T. Czyz, Region i regionalizacja w geogrdfii, [w:] Region, regionalizm — pojecia i rze-
czywistos¢, K. Handke (red.), SOW, Warszawa 1993, s. 14.

141 Cyt. za: Ibidem.

142 K. Handke, op.cit., s. 9.
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jako obszar kraju wyrozniajacy si¢ charakterystycznymi cechami (geograficznymi, etno-
graficznymi itp.) od innych obszardéw — inaczej okreg, okolica, rejon czy dzielnica'*.
Nie wnikajac jednak glebiej w spor o istotg pojecia region, nalezy stwierdzié, ze jego
zasigg czy charakter zalezy od przyjetych kryteriow delimitacji. Sa one rézne w zalezno-
$ci od dziedziny i potrzeb, dla ktérych przeprowadzana jest regionalizacja. W zwiazku
z tym moéwi si¢ o regionach: ekonomicznych, planistycznych, administracyjnych, spo-
tecznych, krajobrazowych, turystycznych itp. Jednak, jak pisze Juliusz Zborowski,

cata warto$¢ regionalizmu polega na wydobyciu z danego regionu wszelkich jemu wlasciwych,
kulturalnych lub gospodarczych, wartosci i odrgbnosci oraz rozwijaniu ich w oparciu o lokalna
tradycjg¢, w oparciu o rzeczywiste srodowisko regionalne, powstate wskutek réznych warunkow
osadniczych, geograficznych, ekonomicznych itd.'*

W praktyce regionalizacja, ktéra uwzgledniataby wszystkie wyzej wymienione
aspekty, jest jednak trudna do osiagnigcia i najczg$ciej niemozliwa. Nie zawsze bowiem
obszarom o okres$lonej odrgbnosci kulturowej czy geograficznej moze towarzyszy¢ au-
tonomia gospodarcza czy ekonomiczna.

Zdaniem Krzysztofa Kwasniewskiego, autora rozprawy o regionalizmie, kryterium
regionu jest przede wszystkim odrgbnos¢ kulturowa, a wszystkie inne kryteria i podziaty
administracyjne majg znaczenie tylko wtedy, gdy ja wspotksztattuja'. Region kulturo-
wy to jednorodny obszar, ktory w swojej wewngtrznej budowie charakteryzuje si¢ po-
dobnymi cechami fizycznymi i kulturowymi, odmiennymi od regiondéw sasiednich!#.

Obszar ten zamieszkuje ludno$¢ posiadajaca swiadomos¢ odrebnych zwyczajow, wartosci, ope-
rujaca jednym kodem symboli, posiadajaca poczucie tozsamosci. [...] Region okre$laja: przestrzen
fizyczna, struktura spoteczna mieszkancdw i wartosci kulturowe: tradycja historyczna, ideologia
regionu, estetyka.

Wedhug G. Gotembskiego ,,odrgbnos$¢ kulturowa danego regionu niejednokrotnie
stanowi o jego atrakcyjnosci i moze by¢ podstawg tworzenia produktu turystycznego'®.

Regionalizm jako, najogdlniej méwiac, zespot cech charakterystycznych dla danego
regionu'® jest zagadnieniem, ktdrego nie sposob poming¢ w definiowaniu regionalne-
go produktu turystycznego, zagadnieniem ktoére pomaga zrozumie¢ i dotrze¢ do istoty
tego produktu. Szerzej definiuje si¢ go jako ruch spoteczny obejmujacy dziatania majace
na celu odkrywanie, utrzymywanie i rozwijanie warto$ci przyrodniczych, materialnych
i kulturowych danej miejscowosci, matego czy wielkiego regionu'®. Jest to nowa orien-
tacja, nowa ,filozofia zycia”, poszanowania natury, przesztosci i budowania na nich
przysztosci.

143 Slownik wyrazéw obcych, s. 634.

144 Cyt. za K. Handke, op.cit., s. 8.

145 A. Kwilecki, Region, regionalizm, regionalizacja (Szkic problematyki), [w:] Regionalizm jako folk-
loryzm, ruch spoleczny i formula ideologiczno-polityczna, Materialy z sesji naukowej, M. Latoszek (red.),
Gdanskie Towarzystwo Naukowe, Gdansk 1993, s. 121.

146 J.W. Raczka, Regionalizm krakowski, czyli uwagi o tozsamosci ,, krakowskiej szkoly architektury”,
Wydawnictwo Politechniki Krakowskiej, Krakow 1994, s. 26.

Y7 G. Gotembski, Walory kulturowe..., s. 339.

148 Slownik wyrazéw obcych, s. 634.

149 J. Turowski, Regiony — regionalizm — lokalizm, [w:] Czym jest regionalizm?, materiaty IV Kongresu
Regionalnych Towarzystw Kultury zorganizowanego w Radomiu w dniach 23-26 wrze$nia 1998, Rada Kra-
jowa Regionalnych Towarzystw Kultury, Wroctaw—Ciechanow 1998, s. 104.
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Podobnie jak pojecie ,,region” jest definiowane na wiele sposobdw, tak rowniez ter-
min ,,regionalizm” wystgpuje co najmniej w trzech réznych znaczeniach!'>:

= jako okreslenie ruchu spoteczno-kulturalnego, tzn. ruchu umystowego, litera-

ckiego, spotecznego, zwigzanego z regionem i bedacego dzietem §wiadomego
aktywu;

= jako okreslenie tworczosci artystycznej opartej na motywach regionalnych;

= jako okreslenie dziatalno$ci naukowo-badawczej, studiow nad regionem.

K. Kwasniewski definiuje regionalizm jako ruch spoteczny, ktérego celem jest pie-
lggnowanie i krytyczne rozwijanie dziedzictwa spoteczno-kulturowego regionu, aby op-
tymalnie uczestniczy¢ w realizacji zadan wigkszej zbiorowosci (narodu, panstwa) bez
utraty wiasnej tozsamosci®!. , Ksztattowanie si¢ okreslonych form regionéw ma cha-
rakter dynamiczny, podlegajacy ciaglym zmianom, wynikajacym ze wzorow zachowan
systemdw wartosci spoleczenstw”!52,

W aspekcie poszukiwan istoty 1 funkcji regionalnego produktu turystycznego szcze-
gblnie istotna jest koncepcja regionalizmu przedmiotowego i podmiotowego.

Regionalizm rozwazany w wymiarze przedmiotowym i podmiotowym, to z jednej strony ze-
spot obiektywnych i subiektywnych elementéw stanowigcych o tozsamosci regionalnej, z drugiej
za$ strony jest to szeroko rozumiana dziatalno$¢ na rzecz ich kultywowania i zachowania oraz
na rzecz ich ciaglego ozywiania, a nawet ubogacania nimi szeroko rozumianego zycia wigkszej
spotecznosci'®.

Takie ujecie regionalizmu szczegdlnie wspotbrzmi z przyjeta w niniejszej pracy kon-
cepcja regionalnego produktu turystycznego i idea jego ksztattowania. Pozwala takze na
mocniejsze usytuowanie analizowanej problematyki na gruncie naukowym.

W literaturze naukowej, dotyczacej badan nad przestrzenia, krajoznawstwem i tury-
styka, wyrdznia si¢ nastepujace turystyczne jednostki przestrzenne: przestrzen turystycz-
na, region turystyczny, obszar turystyczny, rejon turystyczny, miejscowos¢ turystyczna
iszlak turystyczny. Przestrzef turystyczna stanowi jednostk¢ nadrzedna w stosunku
do pozostatych i jest czgScia przestrzeni geograficznej oraz spoteczno-ekonomicznej,
w ktdrej zachodza zjawiska turystyczne!**. Stanistaw Liszewski definiuje ja jako funk-
cjonalnie wyrdzniajaca si¢ cz¢$¢ (podprzestrzen) przestrzeni geograficznej, rozumianej
w sensie largo, to znaczy jako podprzestrzen, na ktorg sktadaja si¢ elementy powtoki
Ziemi ($Srodowisko naturalne), trwate efekty dziatalno$ci ludzkiej w tym Srodowisku
(srodowisko gospodarcze), a takze srodowisko czlowieka w rozumieniu spotecznym!*>.
Inaczej moéwiac, przestrzen turystyczna jest wytworem cztowieka uzytkujacego dla ce-
low turystycznych $rodowisko geograficzne, ktére odkrywa i zagospodarowuje, mo-
tywujac to potrzeba wypoczynku, poznania i checi doznania réznorodnych przezy¢!™.
Przestrzen turystyczna ma charakter nieciagly i mozna w jej obrgbie wyrdzni¢ regiony
turystyczne'>’. Region turystyczny to obszar pelniagcy funkcje turystyczna na zasadzie

150 A. Kwilecki, op.cit., s. 122.

Y Ibidem.

152 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 38.

133 H. Skorowski, Antropologiczno-etyczne aspekty regionalizmu, Warszawa 1990, s. 87-88
154 J. Warszyniska, A. Jackowski, op.cit., s. 31.

135S, Liszewski, Przestrzen turystyczna, ,,Turyzm” 1995, t. 5, z. 2, s. 87-103.

156 S. Liszewski, Przestrzen turystyczna..., s. 8.

ST Turystyka — zarys..., s. 35.
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pewnej jednorodnosci cech srodowiska geograficznego oraz wewnetrznych powigzan
ustugowych!*®, Wyodrebnia si¢ go na podstawie przestanek wynikajacych z walorow
srodowiska naturalnego oraz dziatalnosci spoteczno-ekonomicznej'®®. Obejmuje on na
ogo6l obszary atrakcyjne z punktu widzenia srodowiska przyrodniczego (odpowiednio
do tych walorow zaadaptowane i udostgpnione komunikacyjnie), na ktérych koncentru-
je si¢ ruch turystyczny'®’. Wazna cecha okreslajaca kazdy region, w tym réwniez tury-
styczny, jest jego wewnetrzna spdjnos¢ i powigzanie; intensywnos$¢é tych cech wyznacza
granice regionu'®',

O funkcjach turystycznych mowi si¢ w przypadku regiondw, w ktorych osoby zatrud-
nione w ustugach i1 handlu zwiazanych z obstuga turystow stanowia ponad 50% ogotu
zatrudnionych'®2, Inne kryterium, uzywane do okreslania funkcji turystycznej regionu,
to wielkos¢ noclegowej bazy turystycznej. Najbardziej znany wskaznik w tym zakresie
to wskaznik funkcji turystycznych Pierre’a Deferta!®. Przyjmuje si¢ tu, ze rzeczywista
funkcja turystyczna zaczyna si¢ wyksztatca¢ wowczas, gdy wskaznik ten osigga wartosé
100, a wigc kiedy pojemnos¢ noclegowa bazy turystycznej jest rowna liczbie mieszkan
ludnosci miejscowe;.

W Planie zagospodarowania turystycznego Polski (1971) w zakresie ochrony walo-
réw turystycznych, wprowadzono réwniez pojecie ,,obszaru turystycznego™'®. Jest to
jednostka przestrzenna o jednorodnym typie kompleksu waloréw i jednakowej ich ran-
dze, majaca dobre potencjalne warunki rozwoju turystyki. Rejonem turystycznym (ist-
niejacym lub potencjalnym) okresla si¢ z kolei w tym opracowaniu zespdt miejscowosci
turystycznych powiazanych ze soba, posiadajacych wspolny wezet rozrzadowy ruchu
turystycznego i baze zaopatrzeniows. Za miejscowos$¢ turystyczng uwaza si¢ natomiast
jednostke osadnicza (miasto, osiedle, wies), ktéra ze wzgledu na walory turystyczne,
infrastrukture turystyczng i dostgpnos¢ komunikacyjng stanowi punkt docelowy lub
etapowy migracji turystycznych'®>. Najnizsza hierarchicznie jednostka przestrzenng
w turystyce jest szlak turystyczny, czyli droga lub $ciezka prowadzaca przez atrakcyj-
ne obszary, miejscowosci 1 obiekty turystyczne, przystosowana do potrzeb okreslonych
form wedrowek!®,

Okresleniem ogdlnym stosowanym w terminologii turystycznej, co prawda niezawie-
rajacym $cisle okreslonego kryterium delimitacji, ale za pomoca ktdrego czgsto okresla
si¢ wymienione wyzej turystyczne jednostki przestrzenne, jest pojecie obszaru recepcji
turystycznej. Obszar recepcji turystycznej (od anglojezycznego okreslenia tourism desti-
nation'®") to kraj, region, miasto lub inny obszar odwiedzany przez turystow, ktorego

158 J. Warszynska, A. Jackowski, op.cit., s. 31.

159 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 36.

10 ML.I. Mileska, Regiony turystyczne Polski — stan obecny i potencjalne warunki rozwoju, PWN,
Warszawa 1963, s. 55.

161'S. Liszewski, Przestrzen turystyczna..., s. 92.

12 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 36.

163 Ibidem, s. 37, za: J. Warszynska, A. Jackowski, op.cit., s. 206207, za: R. Baretje, P. Defert, Aspects
économiques du tourisme, Paris 1972.

164 T, Lijewski, B. Mikutowski, J. Wyrzykowski, Geografia turystyki Polski, PWE, Warszawa 2002, s. 17.

165 J. Warszyniska, A. Jackowski, op.cit., s. 31.

166 T, Lijewski, B. Mikutowski, J. Wyrzykowski, op.cit., s. 17.

167.S. Medlik, Leksykon podrézy, turystyki i hotelarstwa, thum. E. Dziedzic, red. nauk. A. Konieczna-Do-
manska, PWN, Warszawa 1995, s. 239.
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baza materialna w ciagu catego roku stuzy mieszkancom, ale ma takze czasowych uzyt-
kownikow w postaci turystow.

Wyodregbnianiu regionow turystycznych towarzysza nastgpujace przestanki'ss:

= konieczno$¢ podejmowania decyzji inwestycyjnych;

= potrzeba dostarczania gospodarzom danych obszarow, a takze przedstawicielom

agencji rzadowych, zajmujacych si¢ zagadnieniami rozwoju bazy i infrastruktury
turystycznej, zobiektywizowanej argumentacji dotyczacej wyboru przysztych
lokalizacji;

* minimalizacja ryzyka podejmowanych decyzji inwestycyjnych;

= potrzeba wyodrgbnienia nowych, potencjalnych, niewykorzystanych dotad

regionow;

*  mozliwos¢ dostosowania nowych regionow turystycznych do rodzajow turystyki,

wynikajaca ze znajomosci popytu i posiadanej wizji rozwoju regionu.

W praktyce najczesciej wykorzystywana, rowniez w zakresie zarzadzania turysty-
ka, jest regionalizacja opierajaca si¢ na jednostkach administracyjnych. Czgsto jest to
podyktowane wzgledami praktycznymi — materiaty statystyczne czy plany gospodarcze
biorg za punkt wyjscia wlasnie podziat administracyjny'®. Czesto wyodrgbnione regio-
ny turystyczne (obszary recepcji turystycznej) o okreslonych walorach przyrodniczych
1 kulturowych obejmuja jednak kilka jednostek administracyjnych. Z tego tez wzgledu
organizacja i zarzadzanie turystyka w regionie turystycznym napotyka wiele trudnosci
i w praktyce jest procesem trudnym do realizacji.

Jednostka geograficzna pretendujaca do miana regionu turystycznego musi ce-
chowac si¢ okreslona atrakcyjnoscia dla odwiedzajacych ja turystow. Atrakcyjnosc
turystyczna definiowana jest czasami jako sita, z jakgq dane miejsce, obiekt lub zjawi-
sko przyciaga odwiedzajacych!” lub — czesciej — jako wypadkowa trzech nastepuja-
cych czynnikow!”': waloréw, bazy materialnej 7> oraz dostgpnosci komunikacyjne;j.
Niektorzy autorzy wskazuja jeszcze na stan srodowiska naturalnego (poziom jego
zanieczyszczenia lub czystosci)!”™ jako istotny czynnik wptywajacy na poziom atrak-
cyjnosci turystycznej danego obszaru — czyste Srodowisko jest elementem pozytywnie
wyrozniajacym region'’,

Jako jeden z czynnikow wptywajacych na atrakcyjnos¢ turystyczng obszaru wymie-
nia si¢ rowniez miejscowa ludnos¢ (spotecznos¢ lokalng) i jej stosunek do turystow —
np. poziom goscinno$ci mieszkancow, ktory (o czym juz wspominano) wplywa nie tyl-

18 G. Gotembski, Wyodrebnianie regiondw turystycznych, s. 325-326.

19 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 38.

170 M. Januszewska, Sposoby oceny atrakcyjnosci obszaru turystycznego, [w:] Unia Europejska a przy-
szlos¢ polskiej turystyki, Katedra Turystyki SGH, Warszawa 2003, s. 137.

'S, Medlik, op.cit., s. 239.

172 Przez niektorych autoréw okre$lana rowniez jako podaz ustug zwiazanych z zagospodarowaniem lub
—inaczej — infrastruktura turystyczna (por. M. Labaj, Metodologia strategii rozwoju turystyki w wojewodztwie
katowickim, [w:] Programowanie i monitoring zjawisk turystycznych, AVSI Polska oraz Centrum Edukacji
Kadr Turystycznych w Krakowie przy Instytucie Turystyki, Oddziat w Krakowie, Krakow 1997, s. 30), czy
tez jako zdolnos$¢ obstlugowa urzadzen turystycznych (por. O. Rogalewski, Zagospodarowanie turystyczne,
wyd. ITI, WSiP, Warszawa 1979, s. 115).

173 Por. m.in. A. Kowalczyk, Geografia turyzmu, PWN, Warszawa 2000, s. 36; Regionalne aspekty rozwo-
Ju turystyki, s. 48-50; G. Gotembski, Wyodrebnianie regionow..., s. 330.

174 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 49.
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ko na atrakcyjnos$¢ danego regionu i oferowanego przezen produktu turystycznego, ale
rowniez ksztattuje jego wizerunek. Czynniki wptywajace na atrakcyjno$¢ turystycznag
miejsca zostaty przedstawione na rysunku 1.

Rysunek 1. Czynniki wptywajgce na atrakcyjno$c¢ turystyczng miejsca

ATRAKCYJINOSC

TURYSTYCZNA

BAZA DOSTEPNOSC  STAN SPOLECZNOSC
WALORY: MATERIALNA: KOMUNIKA- SRODOWISKA LOKALNA:

— przyrodnicze, — komunikacyjna, CYINA: NATURALNEGO: — stosunek lud-

— historyczne —noclegowa, — potaczenia — poziom zanie- nosci miejscowej
i architektoni- — Zywieniowa, komunikacyjne, czyszczenia, do turystow.
czne. — towarzyszaca. — potozenie, — rezultaty dziatan

— ulatwienia z zakresu
paszportowo- ochrony
-wizowe. srodowiska.

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie: Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 49; M. tabaj,
op.cit., s. 30 oraz O. Rogalewski, op.cit., s. 115-116.

W ocenie atrakcyjnosci turystycznej (powiatu, gminy, miejscowosci, szlaku) poza
obiektywnie istniejacymi warunkami srodowiskowymi — zar6wno w sensie przyrodni-
czym, jak i spoteczno-ekonomicznym — duzg rol¢ odgrywa subiektywny czynnik psy-
chologiczny!'”. Turysta dokonuje wyboru miejsca wypoczynku zgodnie z wlasnymi,
indywidualnymi potrzebami i oczekiwaniami. Poprzez ten pryzmat dokonuje réwniez
oceny jego atrakcyjnosci. W takim kontekscie atrakcyjno$é turystyczna jest trudna do
okreslenia. Turysta jednak jako osobnik i ,,przedstawiciel gatunku Homo sapiens i rOw-
nocze$nie Homo ludens posiada pewne cechy wspdlne z innymi osobnikami i na tym
buduje si¢ koncepcje cztowieka standardowego, tzn. takiego, ktory istnieje jako typ, ale
nie istnieje w rzeczywistosci”!’¢.

Prawidtowa ocena atrakcyjnosci turystycznej jest podstawa wszelkich prac podejmo-
wanych dla rozwoju turystyki w skali kraju, regionu lub miejscowosci turystyczne;j'”’.

15 E. Nowak, Atrakcyjnosé turystyczna wojewddztwa $wigtokrzyskiego, [w:] Regionalne oraz lokal-
ne czynniki i bariery rozwoju turystyki, Materiaty z ogdlnopolskiej konferencji naukowej zorganizowanej
w dniach 28-29 wrzesnia 2002 r., Kielecki Oddziat Polskiego Towarzystwa Geograficznego, Instytut Geogra-
fii Akademii Swietokrzyskiej im. J. Kochanowskiego, Wszechnica Swigtokrzyska, Kielce 2002, s. 60—61.

176 Ibidem, s. 61; za: D. Sotowiej, Podstawy metodyki oceny srodowiska przyrodniczego cziowieka, Wy-
dawnictwo Naukowe Uniwersytetu im. A. Mickiewicza w Poznaniu, Poznan 1992.

77.0. Rogalewski, op.cit., s. 115.
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Stanowi zrédlo informacji w zakresie podejmowania decyzji inwestycyjnych w tury-
styce 1 minimalizuje ich ryzyko, stwarza podstawy do okre$lenia dziatan podnoszacych
konkurencyjno$¢ regiondéw, a takze odgrywa istotna role w planowaniu prawidlowe-
go wykorzystania zasobdw przyrodniczych i spotecznych regionu zgodnie z zasadami
zrownowazonego rozwoju'’®,

1.5. Podmioty biorgce udziat w tworzeniu regionalnego
produktu turystycznego

Przestrzenna optyka definiowania regionalnego produktu turystycznego implikuje wie-
lo$¢ 1 réznorodnosé elementéw wchodzacych w jego sktad, co z kolei pociaga za soba
wielos¢ podmiotéw odpowiedzialnych za jego wspottworzenie i ksztattowanie. Celem
niniejszego podrozdziatu jest wskazanie tych podmiotow, okreslenie ich funkcji, zakresu
wspolpracy oraz roli, jaka odgrywaja w procesie ksztattowania regionalnego produktu
turystycznego. Jest to zadanie o tyle utrudnione, ze ,,w gre wchodzi duza liczba jedno-
stek, o zréznicowanych funkcjach, zasiggu dziatania oraz stopniu sformalizowania™'”.

Regionalny produkt turystyczny jest zagadnieniem bardzo ztozonym, ktorego nie
mozna utozsamia¢ jedynie zpodaza ustug i atrakcji turystycznych zgromadzonych
w danym regionie. Aby mozna byto mowié¢ o produkcie turystycznym, elementy poda-
zy turystycznej powinny by¢ podporzadkowane wspodlnej koncepcji, zmierzajacej do
zaspokojenia potrzeb turystow'®’. Realizacja wspdlnej dla danego obszaru koncepcji
regionalnego produktu turystycznego wymaga jednak wspolpracy wielu podmiotow,
zaréwno z sektora prywatnego, jak i publicznego. Pomi¢dzy tymi dwoma grupami lezy
sfera funkcjonowania jednostek dziatajacych na zasadzie wolontariatu, nienastawionych
na zysk, m.in. tych, wspierajacych rozwdj turystyki w regionie. Dziatania pomiotéw po-
winny by¢ skoordynowane tak, aby powstat jednolity regionalny produkt turystyczny,
kompleksowo zaspokajajacy potrzeby i oczekiwania przybywajacego w dane miejsce
turysty. Podmioty biorace udziat w ksztattowaniu regionalnego produktu turystycznego
przedstawiono na rysunku 2.

Wsréd podmiotéw, ktorych dziatalno$é ma zasadniczy wplyw na ksztattowanie re-
gionalnego produktu turystycznego, sa przede wszystkim te bezposrednio biorace udziat
w obstudze ruchu turystycznego. Najliczniejsza grupe stanowia tu jednostki gospodarcze
$wiadczace ustugi: noclegowe, gastronomiczne, transportowe, przewodnickie itp. Poza
podmiotami biznesu turystycznego wytwarzajacymi charakterystyczne ustugi turystycz-
ne, istotne znaczenie maja rowniez instytucje zwiazane z obstuga ruchu turystycznego.
Sa to wszelkiego rodzaju instytucje kultury: muzea, galerie, teatry, kina oraz, np. punkty
informacji turystyczne;j.

178 M. Januszewska, op.cit., s. 138.
17 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej..., s. 58.
180 Ihidem, s. 23.



Rysunek 2. Podmioty biorgce udziat w tworzeniu regionalnego produktu turystycznego

SEKTOR PUBLICZNY
ORGANIZACJE Instytucje zwiazane
WSPIERAJACE ROZWOJ SAMORZAD z obstuga ruchu
TURYSTYKI W REGIONIE TERYTORIALNY turystycznego:
— stowarzyszenia, izby .
turystyki itp. - Euzea, galerie, teatry,
ina;
l — punkty informacji itp.

TURYSTYCZNY

Podmioty $wiadczace ustugi

na co dzien niezwiazane
z obstuga ruchu
t t :
| lokalna spoteczno$¢ | urystycznego
PODMIOTY BIZNESU - ](;Sl‘odkl Zd'rotwm,
TURYSTYCZNEGO: ezpieczenstwa
i publicznego;
B — poczta, telekomunikacja
— gastronomia; g o s ja,
— biura podrozy; anki;
— ushugi przewodnickie itp. — handel itp.

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Obok wymienionych wyzej jednostek gospodarczych i instytucji na ksztatt i atrak-
cyjnos¢ oferowanego przez dane miejsce produktu turystycznego maja wpltyw podmioty
wytwarzajace produkty i §wiadczace ustugi, na codzien niezwiazane z turystyka: ban-
ki, réznego rodzaju jednostki handlowe i ustugowe, oferujace ustugi telekomunikacyj-
ne, pocztowe, zwiazane z ochrong zdrowia, zapewnieniem porzadku publicznego itp.
Produkty i ustugi dostarczone przez powyzsze jednostki maja raczej charakter udogod-
nien, ich poziom i struktura moga mie¢ jednak rozstrzygajace znaczenie przy wyborze
miejsca wypoczynku przez turyste.

Szczegblng role w ksztaltowaniu regionalnych produktéw turystycznych odgrywa-
ja samorzady terytorialne, nie tylko ze wzgledu na fakt, iz bezposrednio wptywaja na
ksztatt poszczegolnych jego elementéw. Zasadnicza rola tej grupy podmiotdw sprowa-
dza si¢ bowiem do dziatan, ktére w sposob posredni maja wptyw na jako$¢ i atrakcyj-
no$¢ produktow turystycznych oferowanych przez jednostki terytorialne. Dziatania te
dotycza m.in.:

» kreowania i wspierania wszelkich inicjatyw rozwojowych;

* tworzenia systemu zachet, utatwien i udogodnien, majacych na celu budowe od-
powiedniego klimatu dla przedsigbiorczosci, kreatywnosci spotecznosci lokalnej
oraz inicjatyw inwestycyjnych;

* rozwijania idoskonalenia systemu marketingowego zarzadzania gospodarka
turystyczna;

* budowania wiasciwego tadu przestrzennego itp.
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Zadania i zakres dziatania wladz samorzadowych precyzuja ustawy o samorzadzie
terytorialnym'8!. Samorzad terytorialny tworzy trzy poziomy kierowania gospodarka tu-
rystyczng'®, wsrdd ktoérych najnizszy to lokalny (gminny), a najwyzszy to regionalny
(wojewddzki). Turystyka jest jednak domeng gospodarki lokalnej, gdyz jej rozwdj bez-
posrednio zalezy od istniejacych w danym miejscu zasobow naturalnych i spotecznych.
W Ustawie o samorzadzie gminnym z 8 marca 1990 r. jako zakres dziatania gminy wy-
mienia si¢ — najogolniej mowiagc — sprawy publiczne o znaczeniu lokalnym, niezastrze-
zone ustawami na rzecz innych podmiotéw. Chociaz w tej ustawie nie wymienia si¢
wprost turystyki, to znaczna cz¢$¢ wskazanych w niej zadan wiaze si¢ nie tylko z zaspo-
kojeniem potrzeb mieszkancéw gminy, lecz takze z zaspokojeniem potrzeb potencjal-
nych turystow. Do grupy tych zadan nalezy zaliczy¢ przede wszystkim sprawy:

= ladu przestrzennego, gospodarki terenami i ochrony srodowiska;

= 7z zakresu infrastruktury technicznej (gminne drogi, ulice, mosty, place, wodocia-
gi, kanalizacja, oczyszczalnie $ciekdw, utrzymanie czysto$ci oraz urzadzen sani-
tarnych, zaopatrzenie w energi¢ elektryczna i cieplna, lokalny transport itp.);

= z zakresu infrastruktury spotecznej (ochrona zdrowia, urzadzenia kulturalne,
urzadzenia zwiazane z rozwojem kultury fizycznej, w tym tereny rekreacyjne,
urzadzenia sportowe);

= zieleni komunalnej i zadrzewien;

= porzadku publicznego i ochrony przeciwpozarowej's.

Ze wzgledu na interdyscyplinarny charakter gospodarki turystycznej, dziatania na
rzecz rozwoju kazdej z wymienionych wyzej dziedzin maja swe pozytywne konsekwen-
cje 1skutki w turystyce, ktérych wyrazem jest wyzsza jako$¢, a zarazem atrakcyjnosc
i konkurencyjnos¢ produktu turystycznego obszaru'®,

W gestii wladz samorzadowych leza zatem nastgpujace elementy regionalnego pro-
duktu turystycznego:

= atrakcje i Srodowisko miejsca — zarzadzanie krajobrazem i zasobami naturalnymi,
racjonalne wykorzystanie tych walorow, ochrona srodowiska, architektura i za-
bytki, parki, ogrody, trawniki, sfera kultury — teatry, muzea itp., sposob i jakos¢
zycia mieszkancow;

* infrastruktura i ushugi — infrastruktura komunikacyjna w danym regionie, infra-
struktura techniczna, komunalna, socjalna itp., informacja, ustugi gwarantujace
bezpieczenstwo i porzadek publiczny, inne ustugi, oferty i udogodnienia;

» dostepnos$¢ komunikacyjna danego obszaru — jakos¢ sieci drog dojazdowych;

= wizerunek i postrzeganie miejsca docelowego — promocja, public relations, two-
rzenie odpowiedniego wizerunku regionu.

181 Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 1. 0 samorzadzie wojewddztwa, Dz. U. 2001, nr 142, poz. 1590 z pdzn. zm.;
Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie powiatowym, Dz. U. 1998, nr 91, poz. 578 z p6zn. zm.; Ustawa
z dnia 8 marca 1990 1. o0 samorzadzie gminnym, Dz. U. 2001, nr 142, poz. 1591 z pézn. zm.

182 A. Rapacz, D.E. Jaremen, Znaczenie samorzqdu terytorialnego w rozwoju gospodarki turystycznej
w regionie sudeckim, [w:] Turystyka w srodowisku spolecznym i gospodarczym, Zeszyty Naukowe AWF
w Krakowie, nr 75, Krakow 1998, s. 105.

183 E. Danek, Turystyka a zadania i budzety samorzqdu terytorialnego (gminnego, powiatowego i woje-
wodzkiego). Organizacja i zadania samorzqdu terytorialnego w Polsce, [w:] Kompendium..., s. 210.

184 A. Rapacz, D.E. Jaremen, op.cit., s. 108; Zakres uprawnien i odpowiedzialno$ci poszczegdlnych
szczebli samorzadu terytorialnego zaprezentowano w podrozdziale 3.1. niniejszej pracy.
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Wtadze terytorialne odgrywaja coraz wazniejsza rolg w poprawianiu konkurencyj-
nosci regiondw i przedsigbiorstw!sS. W tym aspekcie znamienna rola samorzaddw regio-
nalnych i lokalnych sprowadza si¢ zwlaszcza do:

= wspierania rozwoju instytucji okotobiznesowych;

= wspottworzenia klimatu proinnowacyjnych zachowan;

* mobilizowania swoich spolecznosci do wdrazania nowych produktow, procesow

zarzadzania;

= tworzenia lokalnej atmosfery przedsigbiorczosci'®,

Wymieniajac podmioty wspottworzace calosciowy produkt turystyczny, nie sposéb
pomina¢ tej istotnej grupy ,,wspotwytworcow”, ktora jest ludnos¢ miejscowa. Jej kultura
oraz poziom goscinnosci w zasadniczy sposob wptywaja na atrakcyjnos$¢ i postrzeganie
danego obszaru. Ponadto idea rozwoju poprzez turystyke ma wigksze szanse powodze-
nia, jezeli mieszkancy obszardw, na ktdrych jest realizowana, znajq ja i cenig, czynnie
wlaczajac si¢ w pewne inicjatywy'®.

W proces tworzenia produktu turystycznego wlaczony jest rowniez sam klient-tu-
rysta, ktory czesto decyduje o ostatecznym jego ksztaltcie, dobierajac wedlug wtasnego
upodobania poszczegolne sktadniki oferty. Ponadto od nastawienia i postgpowania tury-
sty czesciowo zalezy, czy rzeczywiste doswiadczenie odpowiada jego oczekiwaniom'®®,
Dotyczy to zaréwno relacji turysta—ustugodaweca, jak i turysta—pozostali turysci (np.: za-
chowanie wspoltowarzyszy rzutuje na to, czy wycieczka jest przyjemna, czy nie).

Istotna rolg w wytwarzaniu regionalnych produktéw turystycznych odgrywaja row-
niez podmioty dziatajace na zasadzie wolontariatu, nienastawione na zysk, realizujace
okreslone zadania spoteczne' i wspomagajace rozwdj turystyki w regionie. Na ksztatt
produktu turystycznego maja wplyw te sposrod nich, ktére swiadcza ustugi kupowane
przez turystow. Zrzeszaja one producentow ustug turystycznych, popieraja ochrong sro-
dowiska czy lokalnych tradycji kulturalnych'®. Organizacje te m.in. skupiaja lokalne
podmioty biznesu turystycznego (przedsigbiorcow bedacych wiascicielami bazy nocle-
gowej, gastronomicznej, transportowej, wiascicieli biur podrdzy), biznesowe podmioty
nieturystyczne (handlu i ustug), a takze wtadze lokalne, tworzac stowarzyszenia, zwiazki
gmin oraz agencje rozwoju regionalnego. Podmioty te zrzeszajq si¢ w celu prowadzenia
wspolnego marketingu i tworzenia kompleksowego produktu turystycznego, zajmuja si¢
opracowywaniem nowych ofert lub doskonaleniem istniejacych, pozyskuja srodki na ich
wzbogacenie, a potem promocj¢ produktu turystycznego itp.'*!

Aby kreowaé konkurencyjne, regionalne produkty turystyczne, konieczna jest
wspotpraca i koordynacja dziatan wszystkich podmiotéw dostarczajacych poszczegdl-

185 T, Markowski, B. Banachowicz, Nowoczesne zarzqdzanie w jednostkach samorzqdu terytorialnego,
,»Wspolczesne Zarzadzanie” 2003, nr 4, s. 27.

186 Ibidem.

187 M. Jedlinska, 1. Michalska-Dudek, Euroregion Neisse-Nisa-Nysa w percepcji lideréw spolecznosci
lokalnych, [w:] Gospodarka turystyczna. Wybrane problemy wspdipracy w turystyce w euroregionie Nysa,
A. Rapacz (red.), Prace Naukowe AE we Wroctawiu, nr 1067, Wroctaw 2005, s. 93.

88 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej..., s. 29.

189 Ibidem, s. 60.

190 Ibidem.

91 J. Majewski, Skladniki produktu turystyki wiejskiej i jego tworzenie, [w:] Turystyka wiejska i rozwdj
lokalny, J. Majewski, B. Lane (red.), Fundacja Fundusz Wspoétpracy, Poznan 2001, s. 75.
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ne sktadniki oferty rpt. Wspomniana wspotpraca i koordynacja powinna dotyczy¢ m.in.
dziatan w zakresie:

podejmowanych dziatan marketingowych — prowadzonych badan i analiz rynko-
wych, dziatan promocyjnych, kreowania odpowiedniego wizerunku danego re-
gionu (gminy, miasta itp.);

realizacji strategii rozwoju turystyki w danym miejscu/regionie;

stymulowania nowych form ruchu turystycznego, pozyskiwania nowych klientow;
organizacji przedsiewzi¢é turystycznych;

inwestycji podnoszacych jako$¢ i atrakcyjnosé oferowanego produktu tury-
stycznego;

organizacji spojnego systemu informacji turystycznej w danym miejscu/regionie;
ochrony srodowiska naturalnego;

szkolenia kadr dla turystyki itp.

Ze wzgledu na podkreslang juz wielokrotnie ztozonos¢ regionalnego produktu tury-
stycznego kluczowym czynnikiem przesadzajacym o sukcesie tego produktu i podno-
szacym jego konkurencyjnos¢ jest sprawna wspotpraca i koordynacja dziatan wszystkich
podmiotow bioracych udziat w jego tworzeniu i ksztaltowaniu. Aby produkt ten mogt
jednak ,,skutecznie zaistnie¢ na rynku, [...] niezbedna jest wiodaca inicjatywa jednego
podmiotu, ktéra scali ofertg”'”? w jednolita, zintegrowana koncepcje regionalnego pro-
duktu turystycznego. Wazne jest rowniez, aby wszystkie wymienione grupy podmiotow
miaty Swiadomos¢ wspottworzenia wspolnej, zintegrowanej oferty turystycznej, a takze
$wiadomos¢ korzysci, jakie z tego wynikaja — nie tylko korzysci partykularnych, ale dla
catej spotecznos$ci (miejscowej, gminnej czy regionalne;j).

192 M. Wanagos, Promocja turystyki w regionie: nie wystarczy chciec, trzeba umie¢, [w:] Promocja i kre-
owanie turystycznego wizerunku Polski, J. Walasek (red.), POT, Warszawa 2005, s. 79.



Rozdziat 2

METODYKA KSZTALTOWANIA REGIONALNEGO
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

2.1. Proces ksztattowania

W literaturze z zakresu turystyki budowa oferty turystycznej w oparciu o elementy dzie-
dzictwa historycznego, kulturowego czy przyrodniczego w celu aktywizacji gospodar-
czej terenu, a takze ochrony i1 waloryzacji tego dziedzictwa, nosi nazwe ,,interpretacji
dziedzictwa”!. W niniejszej pracy skupiono si¢ przede wszystkim na marketingowym
aspekcie tworzenia i ksztattowania oferty turystycznej obszaru.

Badanie postrzegania przez klientow korzysci, jakich dostarcza im produkt, oraz
ksztaltowanie i dostosowywanie produktu do oczekiwan konsumentdw lezy niewatpliwie
u podstaw teorii marketingowej?. Ksztattowanie produktu jako najwazniejszego instru-
mentu marketingowego oddzialywania wymaga rozwagi, starannych analiz i planowania.
Zdaniem Tadeusza Szumowskiego polityka ksztattowania produktu obejmuje kompleks
zagadnien zwiazanych bezposrednio z samym produktem, tzn. ksztaltowanie:

= cech produktu;

* clementoéw nierozerwalnie zwigzanych z produktem, jak marka, nazwa, opa-

kowanie;

= struktury asortymentowej’.

Cechy nadane produktowi powinny by¢ dostosowane do postgpowania i wymagan
konsumentow, co jest warunkiem jego pozniejszej akceptacji na rynku*. W przypadku
jednych produktéw istotne dla konsumenta moga by¢ cechy podstawowe (funkcjonal-

! Zob. B. Lane, Interpretacja dziedzictwa kulturowego, [w:] Turystyka wiejska i rozwdj lokalny, J. Ma-
jewski, B. Lane (red.), Fundacja Fundusz Wspolpracy, Poznan 2001, s. 117-133; J. Majewski, Interpretacja
dziedzictwa kulturowego w turystyce wiejskiej, ,,Problemy Turystyki i Hotelarstwa” 2002, nr 4, s. 24-34;
M. Karczewska, Udzial spolecznosci lokalnych w ochronie i popularyzacji dziedzictwa kulturowego wsi
Jako elementu rozwoju turystyki, ,,Problemy Turystyki i Hotelarstwa” 2002, nr 4, s. 35-39; Building a New
Heritage. Tourism, Culture and Identity in the New Europe, G.J. Ashworth, P.J. Larkham (red.), Routledge,
London—New York 1994.

2 J. Klisinski, Marketing. Badania marketingowe, instrumenty, zarzqdzanie, Czgstochowskie Wydawni-
ctwo Naukowe przy Wyzszej Szkole Zarzadzania, Czgstochowa 1998, s. 41.

3T. Szumowski, Ksztaltowanie wybranych produktéw konsumpcyjnych, Opracowania i Materiaty, nr 138,
Instytut Handlu Wewngetrznego i Ustug, Warszawa 1980, s. 6.

4 Ibidem.
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ne)’, zwigzane z rdzeniem produktu (np. pralka ma pra¢, lodowka chtodzi¢ itp.). Jesli
chodzi o regionalny produkt turystyczny, sa to atrakcje i dostarczane przez nie korzy-
$ci. W przypadku innych produktow konsument moze przywiazywac taka sama wage
do cech uzupetniajacych, takich jak: estetyka, kolor, jakos¢, komfort, opakowanie itp.,
a wiec lezacych w sferze produktu rzeczywistego czy poszerzonego. Dla regionalnego
produktu turystycznego bedzie to np. dostgpnos¢ czy wizerunek miejsca.

Nazwa produktu i marka, pod ktora jest on wprowadzany na rynek, powinny ko-
jarzy¢ si¢ konsumentowi z cechami posiadanymi przez ten produkt®. Brak takich sko-
jarzen oznacza niewlasciwy dobdr nazwy lub marki, wprowadza dezinformacje, czyli
wywotuje skutek odwrotny od zamierzonego.

Trzecie z wymienionych dziatan zwiazanych z ksztattowaniem produktu dotyczy
tworzenia jego struktury asortymentowej, a wigc ustalenia gamy wszystkich produktow,
jakie oferuje dany sprzedawca (w zargonie marketingu okreslanej czgsto jako product-
-mix), 1 miejsca kazdego z tych produktow na rynku. Wszystkie trzy wymienione ele-
menty polityki ksztattowania produktu wymagaja nieustannego analizowania, konstru-
owania i wzajemnego powigzania z punktu widzenia celu, jaki sobie stawia jednostka
formutujaca i realizujaca polityke produktu’. Takie ujgcie nadaje polityce ksztattowania
produktu charakter strategiczny.

Stosowane w literaturze okreslenia ,,polityka produktu” czy ,,polityka ksztaltowania
produktu” wydaja sie tozsame z okresleniem ,,strategia produktu”. Henryk Mruk i Ire-
neusz P. Rutkowski okreslajq strategi¢ produktu jako ,,proces dostosowywania produktu
do obecnych oraz przysztych potrzeb i wymagan odbiorcéw’s. Wedtug autoréw elemen-
tami tej strategii sa: produkt, marka i opakowanie’.

Coraz czgsciej w literaturze przedmiotu spotyka sie rowniez okreslenie ,,zarzadzanie
produktem”!’. Przez pojecie to rozumie si¢ wszelkie dziatania zwiazane z podejmowa-
niem decyzji dotyczacych ksztaltowania: struktury asortymentowej (product-mix), fir-
my, linii produktow, znaku firmowego oraz opakowania!', w wielu aspektach majacych
zasigg strategiczny'?.

Jesli strategia produktu, czy inaczej, polityka produktu ma by¢ skuteczna, to musi
wspiera¢ strategic marketingowa firmy'®, miejscowosci lub regionu. Oprocz tego po-
winna by¢ $cisle zwigzana z pozostatymi elementami marketing-mix, a wigc cena, pro-
mocja, dystrybucja oraz innymi instrumentami marketingu, jak np. personel. Czynnik
ludzki uznaje si¢ bowiem za jeden z bardziej istotnych instrumentéw marketingowego
oddziatywania, zwlaszcza w aspekcie oferowania produktéw o charakterze ustugowym.
Zmiany w kazdym z tych instrumentow moga w istotny sposob wptywac na warunki
realizacji polityki produktu'®.

5 Ibidem.

S Ibidem, s. 7.

7 Ibidem, s. 8.

8 H. Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 13.

o Ibidem.

10 Por. Zarzqdzanie produktem, B. Sojkin (red.), PWE, Warszawa 2003; H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit.
""'H. Mruk, L.P. Rutkowski, op.cit., s. 227.

12 Ibidem, s. 164.

13 H. Mruk, L.P. Rutkowski, op.cit., s. 13.

4T, Szumowski, op.cit., s. 8.
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Polityka produktu jako cato$¢ oraz jej powiazania z pozostatymi elementami mar-
keting-mix powinny by¢ zawsze weryfikowane z punktu widzenia mozliwosci realizacji
istniejacych w danej jednostce gospodarczej'®. Mozliwosci te okreslaja z jednej strony
wewngetrzne warunki realizacji polityki produktu, ktérych gtéwnym elementem sa za-
soby, z drugiej zas — warunki zewngtrzne, za ktore, wg T. Szumowskiego, nalezy uznac
wszelkie uzaleznienia od jednostek zwierzchnich w zakresie prowadzonej dziatalnos$ci.
Wedhug H. Mruka i I.P. Rutkowskiego mozliwosci wytworzenia danego produktu maja
zawsze charakter wtorny'®. W koncepcji marketingowej nalezy si¢ kierowaé przede
wszystkim tym, czy produkt jest potrzebny konsumentowi i czy zaspokaja jego potrze-
by. Wojciech Wrzosek natomiast wsrod czynnikéw wptywajacych na ksztatt polityki
produktu wymienia:

» cel dzialania,

» uwarunkowania zewnetrzne,

» wewng¢trzne warunki dzialania,

* inne instrumenty marketing-mix,

= potrzeby i preferencje konsumentow,

= technologi¢!”.

Zaproponowane przez autora ujecie nie uwzglednia jednak zachowan podmiotow
konkurencyjnych oraz oferowanych przez nie produktdéw, czyli czynnikow, ktore bez
watpienia nalezy bra¢ pod uwage w ksztattowaniu polityki produktu.

Istotnym elementem dzialan podejmowanych w ramach ksztaltowania strategii pro-
duktu jest rozwoj i wprowadzanie nowych produktéw'®. Wraz z rozwojem spoteczno-
-gospodarczym oraz zmieniajacymi si¢ nieustannie potrzebami konsumentow dziatania
zwigzane z nowym produktem nabieraja coraz wigkszego znaczenia. To wlasnie dzigki
innowacyjnym rozwiazaniom, polegajacym na kreowaniu oraz wprowadzaniu na rynek
nowych wyrobdw, firmy osiagaja sukcesy na konkurencyjnym rynku'.

W literaturze mozna spotkac¢ kilka definicji ,,nowego produktu”. Pojecie to mozna
rozpatrywaé z dwoch punktow widzenia: przedsigbiorstwa i konsumenta®. Dla przedsie-
biorstwa wytworczego nowy produkt, to produkt o nowych rozwiazaniach technicznych
czy technologicznych, dla klienta natomiast — to przede wszystkim produkt zaspokaja-
jacy nowe potrzeby lub zaspokajajacy potrzeby juz istniejace, ale w odmienny sposdb.
W marketingu podkresla si¢ gtéwnie rynkowy aspekt produktu i za nowy produkt uznaje
si¢ ten, ktory jest zauwazony i uznany za nowy przez konsumenta?!. Jak twierdzi Jerzy
Dietl ,,nowym produktem moze by¢ tylko ten, ktory zostal uznany za nowy produkt
(odmienny od istniejacych) przez konsumentow Iub innych finalnych nabywcow na do-
celowym rynku”??, Réwniez Joseph Schumpeter definiujac pojecie innowacji w zakresie
produktu, za produkt nowy uznaje ten, z ktéorym konsumenci nie sg jeszcze obeznani, lub

5 Ibidem.

!¢ H. Mruk, L.P. Rutkowski, op.cit., s. 13.

7W. Wrzosek, Polityka produktu, PTE, Warszawa 1977, s. 11, za: T. Szumowski, op.cit., s. 8.

18 L. Garbarski, L.P. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing — punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2000, s. 301.

19 Zarzqdzanie produktem, s. 175.

2 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 302.

2! Ibidem.

22 J. Dietl, Marketing, PWE, Warszawa 1985, s. 257.
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nowy jego gatunek?. Coraz czesciej spotyka si¢ poglad, iz ,.kazda modyfikacja wyrobu,
ktéra zwieksza jego konkurencyjnosc¢ i atrakcyjnos¢ dla nabywcow, jest rdwnoznaczna
z uznaniem zmodyfikowanego wyrobu za nowy produkt”.

Ksztattowanie, rozwoj 1 wprowadzanie nowych produktow na rynek jest szczegdl-
nie istotne nie tylko z punktu widzenia procesu zaspokajania potrzeb konsumenta, ale
rowniez z punktu widzenia pozadanych celow i wynikow, jakie chce osiagna¢ dany pod-
miot®. Proces rozwoju nowego produktu obejmuje sekwencje¢ dziatan, majacych na celu
okreslenie mozliwosci i przygotowanie wejscia produktu na rynek®.

W literaturze wyrdznia si¢ kilka podstawowych etapdw rozwoju nowego produktu?’:

. Poszukiwanie i kreowanie idei nowych produktow.

. Ocena i selekcja pomystow.

. Opracowanie koncepcji nowego produktu i testowanie.

. Opracowanie strategii marketingowe;j.

. Analiza ekonomiczno-finansowa.

. Rozw¢j produktu.

. Testowanie rynku.

. Wprowadzenie nowego produktu na rynek (komercjalizacja).
. Kontrola wynikow.

Rozwdj nowego produktu rozpoczyna si¢ od poszukiwania i kreowania jego idei.
Celem tego etapu jest zebranie jak najwigkszej liczby pomystow na nowy produkt. Moga
one pochodzi¢ z réznych zrédet — w literaturze wyrdznia si¢ dwie podstawowe grupy
Zrodet™:

* wewnetrzne — pochodzace z jednostek badan i rozwoju (B + R) w organizacji, od
pracownikéw dzialu marketingu i sprzedazy, dziatu produkcji, zakupow, obstugi
klienta czy serwisu technicznego;

= zewngetrzne — pochodzace od klientow, dostawcow, konkurencji, dystrybutorow,
osrodkéw naukowo-badawczych, uczelni, konsultantow, z wystaw, salonow, tar-
gbéw 1 konferencji itp.

Idee mozna gromadzi¢ za pomoca bezposrednich, spontanicznych kontaktow mie-
dzyludzkich lub w sposdb zorganizowany®’. W generowaniu koncepcji nowych produk-
tow szczegdlng role odgrywaja metody tworczego myslenia (tworczego rozwigzywania
probleméw), wsrdd ktorych do najbardziej przydatnych i najczgsciej wykorzystywanych

O 00 1N D Wb~

% J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 140.

2+ K. Biatecki, A. Dorosz, W. Januszkiewicz, Slownik handlu zagranicznego, PWE, Warszawa 1996,
s. 177.

» L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 303.

% Zarzqdzanie produktem, s. 186.

27'W zakresie dziatalno$ci zwiazanej z rozwojem nowego produktu wyrdznia si¢ czasami osiem etapow
(por. H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit.; M. Sobon, Wprowadzanie nowych produktow, ,Marketing w prak-
tyce” 2000, nr 4, s. 9-12), czasem siedem (por. Zarzqdzanie produktem; E. Frackiewicz, J. Karwowski,
M. Karwowski, E. Rudawska, Zarzqdzanie marketingowe, PWE, Warszawa 2004; J.J. Lamin, Strategiczne
zarzqdzanie marketingowe, red. nauk. przektadu M. Strzyzewska-Kaminska, thum. J. Adameczyk ez al., PWN,
Warszawa 2001) lub pig¢ (L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit.).

8 Zarzqdzanie produktem, s. 198-202.

¥ L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 305.
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naleza: burza mozgdw, metoda delficka, metoda synektyczna, metoda morfologiczna,
metoda scenariuszy i analiza atrybutow*’.

Zgromadzone idee nowego produktu poddawane sg ocenie pod katem atrakcyjno-
$ci, konkurencyjnosci oraz mozliwosci ich realizacji. Kryteria selekcji pomystow na
nowy produkt zwigzane sa z celami danej organizacji, jej zasobami oraz mozliwosciami
i umiejetnosciami®'. Pomyst, ktory uzyska akceptacje, moze by¢ poddawany procesowi
opracowywania koncepcji produktu i testowania. Na tym etapie opracowuje si¢ kilka
wariantow koncepcji produktu, a nastepnie sprawdza si¢ stopien ich atrakcyjnosci dla
klientow?2. W skonkretyzowaniu danej koncepcji produktu i udoskonaleniu go pomocne
moga by¢ odpowiedzi na nastgpujace pytania:

= Kto bedzie kupowac produkt?

= Jaka jest gtowna korzys$¢ z nowego produktu?

= W jakich okolicznosciach produkt bedzie uzywany?*

Kolejne dziatania zwigzane z rozwojem koncepcji nowego produktu polegaja na wy-
znaczeniu jego pozycji w stosunku do innych, podobnych pod wzgledem uzytecznosci,
konkurencyjnych produktéw oraz okresleniu koncepcji marki i wizerunku produktu®.
Opracowane koncepcje produktu sg nastgpnie badane z udziatem potencjalnych odbior-
cow. W tym celu wykorzystuje si¢ np.: opis stowny, filmy, slajdy, technologi¢ kompu-
terowa 1 (jesli wytwarzanie produktu na tym etapie nie jest zbyt kosztowne) konkret-
ny, fizyczny produkt®. Koncepcje produktu w postaci jak najbardziej przypominajacej
produkt finalny testuje si¢ w celu uzyskania odpowiedzi na pytanie o korzysci ptynace
z produktu, stopief zaspokojenia potrzeb w stosunku do produktow konkurencyjnych,
adekwatnos¢ ceny do wartosci, cheé kupna i uzytkowania®.

Po opracowaniu, przetestowaniu i zaakceptowaniu koncepcji produktu nalezy opra-
cowac strategi¢ marketingowa umozliwiajaca wprowadzenie go na rynek?’. Opracowana
na tym etapie strategia podlega udoskonaleniom w dalszych stadiach procesu rozwoju
produktu, a jej sktadnikami powinny by¢ nastgpujace elementy:

= wielkos¢, struktura i zachowania rynku docelowego;

* planowane pozycjonowanie produktu;

= wielko$¢ sprzedazy;

» udziat w rynku;

= oczekiwane zyski;

* planowana cena;

= strategia dystrybucji;

= wielko$¢ budzetu na dziatalnos¢ marketingowa w pierwszym roku;

3 Zarzqdzanie produktem, s. 208; szerzej na temat wymienionych metod w: T. Proctor, Zarzqdzanie
tworcze, Gebethner & Ska, Warszawa 1998; J. Antoszkiewicz, Metody heurystyczne, PWE, Warszawa 1982;
C.M. Crawford, New Products Management, Irwin, lllinois 1994; A. Gorlaski, Twércze rozwiqzywanie zadan,
PWN, Warszawa 1980.

3UH. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 185.

32 E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 137-138.

3 H. Mruk, L.P. Rutkowski, op.cit., s. 187.

3 Ibidem, s. 188.

35 Por. E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 138; H. Mruk, L.P. Rut-
kowski, op.cit., s.189.

3¢ M. Sobon, op.cit., s. 10.

3T E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 138.
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= wielko$¢ sprzedazy i zyskéw w dlugim okresie;

» strategia marketing-mix w dlugim okresie®.

W literaturze opracowanie strategii marketingowej jest najczesciej kwalifikowane
do etapu analizy ekonomiczno-finansowej procesu rozwoju nowego produktu®, ponie-
waz wtedy to dokonuje si¢ projekcji wielkosci sprzedazy, kosztow i zyskow zwigzanych
z wprowadzeniem nowego produktu na rynek. Szacunki te uzupeknia si¢ analizami pro-
gu rentownosci oraz ryzyka®.

Pozytywny wynik analizy ekonomicznej przedsigwzigcia pozwala na przejécie do
kolejnego etapu rozwoju nowego produktu, a wigc fazy, w ktdrej produkt przybiera for-
me¢ materialng — wytwarza si¢ prototypy lub produkty pilotazowe*'. Przygotowany pro-
totyp o okreslonych cechach fizycznych i odpowiednich atrybutach psychologicznych
jest poddawany testom technicznym i akceptacyjnym*. Poprzez udoste¢pnienie produktu
do uzytkowania czy konsumpcji wybranej grupie potencjalnych nabywcow, dokonuje
si¢ — na podstawie ich opinii i reakcji — oceny: cech danego produktu, sposobu jego
sprzedazy, uzytkowania, checi ponownego zakupu oraz wielkosci rynku®. Informacje
uzyskane w wyniku przeprowadzonych testéw i analizy zachowan konsumentéw sa
wykorzystywane do wprowadzenia ostatecznych poprawek w produkcie. Nastgpnie dla
przygotowanej wersji produktu opracowuje si¢ ostateczny plan marketingowy, bedacy
warunkiem skutecznego wprowadzenia produktu na rynek. Podstawowym elementem
na tym etapie jest wybor oraz integrowanie instrumentow wykorzystywanych w proce-
sie wprowadzania*. Uczestniczacy w nim sprzedawcy oraz pracownicy powinni by¢ od-
powiednio przeszkoleni i zaznajomieni z cala koncepcjq oraz zakresem swojego w niej
udziatu. Waznym elementem koncepcji wprowadzania produktu na rynek jest réwniez
ustalenie rodzaju i dokonanie wyboru niezbg¢dnych $rodkow rzeczowych i finanso-
wych®. Punktem krytycznym w procesie komercjalizacji produktu jest takze wybodr od-
powiedniego momentu wprowadzenia go na rynek — zwlaszcza w przypadku produktow
sezonowych*®. Po podjeciu zatem wlasciwej decyzji o momencie wejscia produktu na
rynek oraz zapewnieniu odpowiednich warunkow w zakresie kompetencji osobowych
oraz srodkéw rzeczowych i finansowych, produkt zostaje wprowadzony na rynek, a tym
samym wchodzi w pierwsza fazg¢ rozpoczynajaca jego cykl zycia®.

Ostatnim etapem rozwoju produktu jest kontrola realizacji zalozonych celéw.
Nadzorowanie funkcjonowania nowego produktu na rynku oraz nieustanne dostosowy-
wanie go do potrzeb klientdw poprzez odpowiednie dziatania korygujace powinno trwac
przez caly okres komercjalizacji produktu.

3 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 190-191.

3 Por. Zarzqdzanie produktem; E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit.

40 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 193.

4 E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 138.

2 Podstawy marketingu, J. Altkorn (red.), Instytut Marketingu, Krakow 1995, s. 182.

4 H. Mruk, LP. Rutkowski, op.cit., s. 197.

4 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 310.

% Ibidem.

4 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994,
s. 315.

47 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 310.
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Prawidtowa realizacja dziatan na poszczegdlnych etapach rozwoju nowego produktu
moze znacznie obnizy¢ ryzyko porazki przy wprowadzaniu go na rynek*®. Do najczest-
szych przyczyn niepowodzen naleza®:

= niedoktadna definicja rynku i produktu — niedostateczne lub catkowicie pomijane
analizy i badania rynku, niewlasciwie dobrany segment nabywcow, niedostatecz-
ne rozpoznanie potrzeb docelowych odbiorcow i niedostateczne dostosowanie do
nich produktu czy tez zbyt mata atrakcyjnos¢ rynku;

* nieistotne cechy réznicujace — nowe produkty powinna charakteryzowac unikato-
wos¢ 1 dostarczanie jedynych w swoim rodzaju korzysci i wyzszej od konkuren-
téw wartosci;

» zle zestawienie i nieodpowiednie wdrazanie instrumentdw marketing-mix (polity-
ki produktu, ceny, promocji, dystrybucji, personelu i innych);

* nieodpowiedni czas wprowadzania produktu, pospiesznie i pobieznie przeprowa-
dzona procedura;

= niska jako$¢ najwazniejszych cech produktu.

Opisywany w literaturze i przedstawiony powyzej proces rozwoju nowego produktu
dotyczy w szczegolnosci produktow materialnych oferowanych przez przedsiebiorstwa.
Nalezatoby jednak zada¢ pytanie: na ile mozliwe i uzyteczne jest zastosowanie metod
i technik wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa w ksztattowaniu produktéw kon-
sumpcyjnych do budowy i rozwoju regionalnych produktow turystycznych?

Ksztattowanie regionalnego produktu turystycznego, zarzadzanie nim czy tez okre-
$lenie polityki jego ksztaltowania jest szczegolnie skomplikowane, nie tylko ze wzgledu
na fakt ztozonosci tego produktu, ale rowniez na liczbg¢ i roznorodno$¢ podmiotéw bio-
racych udziat w tym procesie. Fakt, ze na ksztalt regionalnego produktu turystycznego
majg wptyw nie tylko podmioty gospodarki turystycznej funkcjonujace w danym regio-
nie, lecz takze jednostki samorzadu terytorialnego i inne podmioty o nierynkowym cha-
rakterze, a nawet spotecznos¢ lokalna, implikuje szczegolng ztozonos¢ procesu ksztat-
towania tego produktu. Konieczne staje si¢ bowiem uwzglednienie celow wszystkich
wymienionych grup podmiotdw, przy jednoczesnej realizacji celu gldwnego tworzenia
regionalnego produktu turystycznego, jakim jest zaspokojenie oczekiwan potencjalnych
nabywcow produktu (turystow).

Jego ustugowy charakter w duzej mierze powoduje, ze proces ,,wywazania” jest
jednoczesnie procesem konsumpcji, niemozliwe staje si¢ wiec przygotowanie i prze-
testowanie prototypow czy serii probnej produktu. Trudnos¢ w przypadku identyfikacji
1 przeprowadzenia procesu ksztaltowania regionalnego produktu turystycznego wynika
rowniez z faktu, ze produkt ten charakteryzuje swoisty brak wilasciciela. Dla utatwienia
rozwazan nad procesem ksztattowania tego produktu nalezatoby wiec przyjaé teoretycz-
ne zalozenie, iz jednostka terytorialna, w ktorej oferowany jest regionalny produkt tury-
styczny, jest podmiotem oferujacym ten produkt, i w duzym uproszczeniu przyrownac
ja do przedsigbiorstwa (organizacji). Taka metafora pozwala ujrze¢ produkt turystyczny
W sposéb bardziej przejrzysty i kompleksowy, a co wazniejsze — znacznie utatwia probe

8 Zarzqdzanie produktem, s. 186.
4 Por. E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 135-136; M. Sobon,
op.cit., s. 9.
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zastosowania metod i technik zarzadzania produktem wypracowanych na gruncie mar-
ketingu przedsigbiorstw.

Leszek Strzembicki w procesie tworzenia produktu turystycznego rozroznia dwie
podstawowe dziedziny dziatalno$ci:

= ksztaltowanie ofert,

= dostosowywanie ofert™.

Ksztattowanie ofert polega na wyborze tej dziedziny dziatalnosci, w ktdrej przed-
sigbiorstwo, a w przypadku regionalnego produktu turystycznego dany region, gmina,
miasto czy wie$ sa najlepsze, i odgraniczenie swojej dziatalnosci od innych. Dziatania
zwigzane z ksztattowaniem ofert powinny obejmowac nastepujace elementy®':

= koncentracje na okreslonym segmencie rynku;

= wytwarzanie produktow specyficznych, ktore moga zainteresowac turystow;

= cksponowanie i wykorzystywanie roznic w poréwnaniu z konkurencja;

= $wiadome rezygnowanie z niektérych dziedzin dziatalno$ci, w wyniku analizy
zalet i stabosci oferowanego produktu.

Uwzglednianie powyzszych dziatan w procesie tworzenia produktu turystycznego
prowadzi do specjalizacji, ktdra z jednej strony ogranicza krag odbioréw, z drugiej jed-
nak umozliwia koncentracj¢ na okreslonym segmencie rynku i zaspokojenie potrzeb
okreslonej grupy odbiorcow.

Dostosowywanie ofert czy tez — inaczej — kreowanie ofert polega natomiast, zdaniem
autora, na:

* reagowaniu na zmieniajaca si¢ sytuacje rynkows i dostosowywaniu oferowanych

produktéw do zmieniajacych si¢ potrzeb;

= wyprzedzaniu zmian na rynku poprzez modyfikacje i doskonalenie ofert;

* wprowadzaniu na rynek turystyczny nowych produktéw — uzupetniajacych do-
tychczasowa ofertg lub zastgpujacych produkty konczace swoj cykl zycia na ryn-
ku turystycznym?®2,

Ze wzgledu na fakt, ze regionalny produkt turystyczny jest tworzony w oparciu

o charakterystyczne dla danego regionu zasoby, ktérych oryginalno$é, unikatowos¢
1,jedyno$¢” nalezy do istoty tego produktu, istnieja pewne ograniczenia w zakresie
kreowania coraz to nowych regionalnych produktéw turystycznych i ciagtego dostoso-
wywania ich do zmieniajacych si¢ mdd czy tendencji rynkowych. Trudno$¢ z szybkim
reagowaniem na zmiany rynkowe i dostosowywaniem do nich produktu wynika réwniez
— w przypadku regionalnego produktu turystycznego — z jego szczegdlnej ztozonosci,
zarowno przedmiotowej, jak i podmiotowej, oraz pewnej ograniczonosci zasobow>® po-
zostajacych do dyspozycji danego regionu. Zasoby nalezy tu rozumie¢ szeroko, jako
potencjat danego regionu — o charakterze podmiotowym (przedsigbiorstwa turystyczne
1inne podmioty gospodarcze, podmioty samorzadu terytorialnego czy gospodarczego,

0 L. Strzembicki, Marketing uslug turystycznych, [w:] Turystyka rekreacyjna oraz turystyka specjali-
styczna, T. Burzynski, M. Labaj (red.), Biuro Ekspertyz Finansowych, Marketingu i Consultingu Uniconsult;
Olimpijskie Biuro Podrdzy; Venezia Mestre: Eurecna srl — CNA Veneto International Services, Warszawa
2003, s. 195.

St Ibidem.

32 Ibidem, s. 196.

33 Ograniczonosci w sensie zdeterminowanych kulturowo, geograficznie, gospodarczo czy spolecznie
Zasobow.
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lokalna spotecznos¢) oraz przedmiotowym (walory przyrodnicze, historyczne i kulturo-
we regionu, stan infrastruktury ogélne;j i turystycznej, stan Srodowiska naturalnego itp.).
W procesie ksztattowania regionalnego produktu turystycznego zasoby czy tez poten-
cjat, ktorym dysponuje dany region, w pewnym sensie maja nawet charakter pierwot-
ny w stosunku do moéd i tendencji rynkowych, gdyz to wlasnie one determinujq ksztatt
1 cechy regionalnego produktu turystycznego.

Ksztattowanie regionalnego produktu turystycznego powinno polega¢ wigc na takich
dziataniach, ktére w oparciu o potencjal regionu — w tym jego dziedzictwo historycz-
ne, przyrodnicze i kulturowe — doprowadza do stworzenia zintegrowanego produktu
turystycznego, dostarczajacego specyficznych korzysci okreslonej grupie nabywcdow.
Mowiac o nabywcach, nalezy jednak podkreslié, ze istota dziatan zwiazanych z ksztat-
towaniem regionalnych produktow turystycznych jest nie tylko zapewnienie satysfakc;ji
turystom poprzez udostgpnienie im dobr i walordw regionu — jego atrakcji przyrodni-
czych, historycznych i kulturowych. Druga, specyficzna grupa ,,odbiorcow” regional-
nych produktow turystycznych sa spotecznosci lokalne. Zaktada si¢ bowiem, ze w ra-
mach zintegrowanych regionalnych produktow turystycznych nastgpuje z jednej strony
ozywienie rozwoju spoteczno-gospodarczego danego regionu (poprawa jakosci zycia
1 srodowiska, ozywianie lokalnej gospodarki, wzmacnianie przedsigbiorczo$ci wsrod
miejscowej ludnosci), z drugiej natomiast — pobudzenie lokalnych inicjatyw na rzecz
ochrony dziedzictwa regionu (zachowanie unikalnych warto$ci przyrody, krajobrazu,
kultury i tradycji danego miejsca).

Ksztattowanie 1 rozwdj produktu obejmujq sekwencj¢ dziatan zmierzajacych do od-
powiedniego uformowania struktury produktu, co umozliwia skierowanie go na rynek®.
Dzialalnos¢ te przyblizono w opisanym wczesniej procesie tworzenia nowego produktu.
Jest on wlasciwy produktom konsumpcyjnym o charakterze materialnym, oferowanym
przez przedsigbiorstwa. W duzej mierze ustugowy charakter regionalnego produktu tu-
rystycznego, jego zlozono$é, a takze fakt, ze jest to produkt oferowany przez pewien
obszar, wymuszaja pewne modyfikacje proponowanego w literaturze procesu.

Opierajac rozwazania na procesie tworzenia nowego produktu oraz uwzgledniajac
specyfike regionalnego produktu turystycznego, na potrzeby niniejszej pracy wyrdznia
si¢ nastgpujace dziatania sktadajace si¢ na proces ksztaltowania regionalnego produktu
turystycznego:

1. Analiza uwarunkowan ksztattowania regionalnego produktu turystycznego (uwa-
runkowan wewnetrznych i zewngtrznych).

2. Projektowanie regionalnego produktu turystycznego, w tym:

— identyfikacja i wybdr rynkéw docelowych,
— opracowanie koncepcji regionalnego produktu turystycznego i struktury asorty-
mentowe;j,
— opracowanie koncepcji ksztattowania wizerunku.
3. Analiza optacalnosci przedsigwzigcia w aspekcie:
— ekonomicznym,
— spoteczno-§rodowiskowym.

3 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 304.
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4. Ustalenie polityki ceny, promocji, dystrybucji, a takze zasobow ludzkich oraz
(ewentualnie) innych instrumentéw marketingowych w stosunku do produktu (opraco-
wanie koncepcji marketing-mix).

5. Komercjalizacja, czyli wprowadzenie produktu na rynek (w tym kontrola stopnia
realizacji zatozonych celow i doskonalenie produktu).

Graficzne ujecie logicznego procesu ksztaltowania regionalnego produktu turystycz-
nego zaprezentowano na rysunku 3.

Rysunek 3. Logiczny proces ksztattowania regionalnego produktu turystycznego

Analiza uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych

Projektowanie regionalnego produktu turystycznego:

— identyfikacja i wybor rynkéw docelowych,
— opracowanie koncepcji produktu i struktury asortymentowej,
— opracowanie koncepcji ksztattowania wizerunku.

V

Dobér instrumentéw marketingowego oddzialywania
(opracowanie koncepcji marketing-mix)

Analiza oplacalno$ci:
— ekonomiczna,
— spoteczno-srodowiskowa.

]

Komercjalizacja:

— wprowadzenie produktu na rynek,

— wspotpraca i koordynacja dziatan, zarzadzanie wzajemnie
powiazanymi elementami produktu,

— kontrola realizacji zatozonych celow,

— doskonalenie produktu.

kontrola i koordynacja dziatan, doskonalenie (w zakresie jako$ci i innowacyjnosci)

Zrédfo: opracowanie wiasne.
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W ksztaltowaniu konkurencyjnego regionalnego produktu turystycznego, poza wy-
mienionymi wyzej elementami, szczegdlnie istotna jest wspotpraca i koordynacja dzia-
fan wszystkich podmiotéw wspottworzacych regionalny produkt turystyczny, a takze
zidentyfikowanie 1 odpowiednie zarzadzanie wzajemnie powigzanymi elementami tego
produktu. Ksztattowanie regionalnych produktéw turystycznych powinno mie¢ charak-
ter procesowy i ciagly.

Analiza uwarunkowan ksztattowania regionalnego produktu turystycznego jest punk-
tem wyjscia dla dalszych dziatan w tym zakresie. Obejmuje ona z jednej strony uwarun-
kowania wewnetrzne wystgpujace w danym regionie, z drugiej natomiast — zewnetrzne
czynniki wptywajace na mozliwosci ksztalttowania spdjnej oferty turystycznej regionu.

Warunki wystepujace w regionie wymagaja analizy w dwdch aspektach: przedmioto-
wym i podmiotowym. W aspekcie przedmiotowym szczegolne znaczenie ma opis walo-
row turystycznych regionu. Chodzi tu o przedstawienie i przeanalizowanie atrakcyjnosci
czynnikdéw naturalnych, takich jak: polozenie geograficzne regionu, walory srodowiska
naturalnego i kulturowego, jako$¢ srodowiska®’. Nalezy w tym miejscu uwzglednic row-
niez stan infrastruktury turystycznej (np. obiektdw i urzadzen rekreacyjno-sportowych)
oraz infrastruktury ogdlnej w regionie (np.: rozwiazan komunikacyjnych, urzadzen
1 sieci wodno-kanalizacyjnych, urzadzen wodnych, sieci placéwek handlowych i ustu-
gowych), a takze takie elementy, jak obecny wizerunek regionu.

Aspekt podmiotowy wymaga poddania ocenie potencjatu przedsigbiorstw turystycz-
nych oraz innych podmiotéw gospodarczych dziatajacych na danym obszarze (w danym
regionie), a takze mozliwosci samych jednostek samorzadu lokalnego®® oraz spoteczno-
$ci lokalnych, w tym ich stosunku do rozwoju turystyki na danym terenie oraz do tury-
stow. Szczegolnie istotna jest na tym etapie prezentacja i ocena oferty przedsigbiorstw
turystycznych regionu, jakosci obstugi i oferowanych przez nie produktéw oraz atrak-
cyjnosci poszezegdlnych pakietow ustug”. Waznym punktem jest rowniez analiza i oce-
na rozwiazan i regulacji w zakresie prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w danym re-
gionie, w tym tej zwigzanej z obshuga ruchu turystycznego (a wigc analiza tzw. klimatu
dla przedsiebiorczosci, a takze rozwigzan w zakresie organizacji i zarzadzania turystyka
w regionie). Analiza uwarunkowan wewnetrznych sprowadza si¢ zatem do identyfikacji
mocnych i stabych stron regionu pod katem mozliwosci wykreowania atrakcyjnego pro-
duktu turystycznego.

W analizie warunkow zewnetrznych istotna jest natomiast identyfikacja szans i za-
grozen wystepujacych w otoczeniu. Zakres tej analizy powinien obejmowaé w szcze-
gblnosci:

1. Rozpatrzenie aktualnych i przyszlych potrzeb rynku, a w konsekwencji — odpo-
wiedz na pytanie, czy istnieje zainteresowanie okreslona miejscowoscia/regio-
nem3. Badania upodoban klientow moga dostarczy¢ pomystéw na produkt lub

55 Marketingowa strategia rozwoju przestrzeni, M. Obrebalski (red.), Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw
1998, s. 58.

% A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie, Wyd. AE
we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 135.

57 Marketingowa strategia..., s. 58.

¥ A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 135.
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okresli¢ ,,wolne obszary” rynku (tzw. nisze rynkowe, a wigc potrzeby niezaspoka-
jane przez istniejace na rynku produkty)*.

Zachowania konsumentéw charakteryzuja si¢ zmiennoscia 1 nieprzewidywalnoscia oraz sa
w duzym stopniu podatne na stale rosnace wplywy otoczenia. Dlatego tez tak istotna jest w sferze
gospodarki turystycznej dobra znajomos$¢ tendencji charakteryzujacych cele i motywy wyjazdow.
Stuza temu badania rynkowe, na podstawie ktorych okresla si¢ strukture potrzeb — punkt wyjscia
do okreslenia istoty produktu®.

2. Analiz¢ konkurencji, ktéra powinna prowadzi¢ do wskazania ofert konkurencyj-
nych obecnie, a takze mogacych sta¢ si¢ konkurencyjnymi w przysztosci®'.

3. Analize czynnikow sprzyjajacych ksztattowaniu i rozwojowi regionalnego pro-
duktu turystycznego badz mogacych utrudnia¢ ten proces (czynniki ekonomicz-
ne, polityczno-prawne, demograficzne itp.).

Metoda pozwalajaca w uporzadkowanej formie opisac szanse i zagrozenia wynika-
jace z oddziatywania otoczenia, a takze silne i stabe strony regionu jest analiza SWOT®?,
na podstawie wynikow ktoérej mozna ustali¢ dziatania pozwalajace rozwinaé oferte re-
gionu®.

Narzedziem pozwalajacym oszacowac warunki rozwoju turystyki i produktow tury-
stycznych w regionie jest rowniez opracowana przez Conservation International i Uni-
wersytet George’a Washingtona w USA metoda TRA (Tourism Rapid Assessment®*). Jest
to narzgdzie zaprojektowane przede wszystkim do oceny warunkow rozwoju turystyki
opartej na walorach naturalnych oraz dziedzictwie kulturowym i historycznym w re-
gionach. W metodzie TRA dokonuje si¢ szczegotowej inwentaryzacji, analizy i oceny
zasobow bedacych do dyspozycji regionu, zarowno w aspekcie przedmiotowym, jak
1 podmiotowym. W badaniu uwzglednia si¢ rozne punkty widzenia (konsumenta, przed-
sigbiorcow branzy turystycznej, lokalnych decydentéw) i analizuje si¢ informacje z wie-
lu zZrédet. Takie podejScie pozwala kompleksowo i wielowymiarowo oceni¢ warunki
1 mozliwos$ci rozwoju regionalnych produktdéw turystycznych w danym regionie.

Metoda pozwalajaca zinwentaryzowac i oceni¢ zasoby oraz potencjat regionu w za-
kresie turystyki — pod katem mozliwosci kreowania produktéw turystycznych — jest tak-
ze opracowany i stosowany przez Polska Agencj¢ Rozwoju Turystyki S.A. (PART S.A.)
audyt turystyczny®. Jest on metoda waloryzacji okreslonego obszaru (miasta, gminy, re-
gionu itp.) pod katem turystyki i obejmuje analize i oceng¢ nastepujacych elementéw®:

= atrakcyjnosci turystycznej regionu;

» stanu zagospodarowania turystycznego regionu;

% E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, PWN, Warszawa 2002, s. 90.

% A. Nowakowska, Problemy gospodarki turystycznej, [w:] Gospodarka turystyczna a grupy interesu,
S. Wodejko (red.), Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006, s. 24.

o Strategia ksztaltowania produktu turystycznego regionu sudeckiego, A. Rapacz (red.), Wyd. AE we
Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 151.

2 Akronim nazwy: Strength — Weakness — Opportunity — Threat (silne strony — stabe strony — szanse — za-
grozenia).

% Marketingowa strategia..., s. 50.

 http://www.raise.org/tourism/pubs/Tooll.pdf; w tlum. z jez. ang. TRA (Tourism Rapid Assessment)
oznacza ,,szybkie oszacowanie (oceng) turystyki”.

% 1. Majewska, Instrumenty tworzenia wysokiej jakosci produktow turystycznych, [w:] Ksztaltowanie
produktu turystycznego jako czynnika aktywizacji gospodarczej regionow i spolecznosci lokalnych, Materiaty
seminaryjne, POT, Warszawa 2003, s. 20.
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= funkcjonujacych form turystyki;

= wizerunku i aktywnosci marketingowej regionu;

* wnioski i rekomendacje.

Uzyskane (w wyniku analizy warunkéw wewnetrznych regionu oraz diagnozy wa-
runkow zewngtrznych) informacje powinny stanowi¢ podstawe i punkt wyjscia dla
dziatan zwigzanych z ksztalttowaniem produktow oferowanych przez regiony czy miej-
scowosci turystyczne. Analiza otoczenia regionu i zachodzacych w nim zmian prowa-
dzi w efekcie do optymalnego wykorzystania potencjalu wewngtrznego regionu przy
danych warunkach zewngtrznych®, dla wykreowania atrakcyjnego, konkurencyjnego
produktu turystycznego.

W oparciu o zasoby regionu i wiedz¢ dotyczaca rynku jest mozliwe opracowanie
koncepcji i projektowanie regionalnego produktu turystycznego. Na tym etapie koniecz-
na staje si¢ jednak bardziej wnikliwa analiza rynku odbiorcow oferty, a w konsekwencji
precyzyjne ustalenie, kto jest jej adresatem. Szczegdlnie przydatng procedurg badawcza
w tym wzgledzie jest segmentacja rynku turystycznego, czyli podziat ogdlnego rynku
(np. wszystkich turystow) na wzglednie jednorodne grupy odbiorcow (tzw. segmenty)®”.
Uzyskana w wyniku procesu segmentacji wiedza na temat poszczegolnych grup odbior-
coOw (segmentow) pozwala na wybor tej grupy, dla ktorej produkt ma by¢ przeznaczony,
i skomponowanie odpowiednich narze¢dzi marketingowych dla danego segmentu®®,

O atrakcyjnosci produktéw turystycznych oferowanych przez miejscowosci czy re-
giony turystyczne decyduje w istotny sposéb ich obraz wykreowany w $wiadomosci po-
tencjalnych nabywcodw®. Zatem kolejnym, istotnym krokiem w ramach projektowania
regionalnego produktu turystycznego jest opracowanie koncepcji ksztaltowania wize-
runku i odpowiedz na pytanie, jak wyrézni¢ na rynku oferowany produkt?” Cho¢ samo
ksztattowanie wizerunku nalezy w przewazajacej mierze do dzialan zwiazanych z ko-
munikacja rynkowa i odbywa si¢ przede wszystkim przy wykorzystaniu instrumentéw
Z grupy promotion-mix, to opracowanie koncepcji wizerunku wydaje si¢ uzasadnione
juz na poziomie przygotowywania koncepcji samego produktu. Uzasadnienie to wynika
m.in. z faktu, ze wizerunek zostat uznany za element regionalnego produktu turystycz-
nego’!, a jego ksztaltowanie opiera si¢ przede wszystkim na budowaniu tozsamosci re-
gionu i regionalnego produktu turystycznego. W zwiazku z tym proces ksztaltowania
wizerunku przebiega w zasadzie rownolegle z procesem ksztattowania regionalnego
produktu turystycznego. Analiza sekwencji dziatan podejmowanych w ramach procesu
ksztattowania regionalnego produktu turystycznego i procesu ksztattowania wizerunku’
wskazuje na znaczng ich zbieznos$¢™. Ksztaltowanie wizerunku jest czyms$ wiecej niz

% Strategia ksztaltowania..., s. 149.

7 V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, s. 77.

% A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju, Wyd. AE w Po-
znaniu, Poznan 2003, s. 145.

% A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 136.

7 Ibidem, s. 134.

" Por. podrozdziat 1.3. niniejszej pracy.

2 Por. podrozdziat 2.3. niniejszej pracy.

7 W ramach analizy uwarunkowan wewngtrznych, stanowiacych element etapu rozpoczynajacego lo-
giczny proces ksztaltowania regionalnego produktu turystycznego, dokonuje si¢ identyfikacji obecnego wize-
runku, co stanowi jednoczesnie pierwszy krok w procesie ksztattowania wizerunku. Kolejne etapy w obydwu
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tylko dziataniem z wykorzystaniem narzgdzi z zakresu promotion-mix. To raczej kon-
cepcja-,.klamra” spinajaca wszelkie dziatania zwiazane z komunikacja rynkowa, wspot-
brzmiaca z koncepcja produktu, integrujaca wszelkie dziatania podejmowane w ramach
procesu ksztattowania regionalnego produktu turystycznego.

Gdy zapadna decyzje dotyczace tego, jakiego rodzaju produkt bedzie oferowany, na-
stepnym krokiem powinno by¢ ustalenie asortymentu™. Nicodtacznym elementem prac
zwiazanych z projektowaniem produktu jest wigc ksztattowanie odpowiedniej struktury
asortymentowej oferty”> miejscowosci czy regionu turystycznego. Na tym etapie istot-
ne jest opracowanie spojnej koncepcji regionalnego produktu turystycznego oraz dobor
podmiotéw dostarczajacych poszczegdlne jego elementy. Konieczne wydaje si¢ w tym
momencie ustalenie obszaréw i zakresu wspotpracy podmiotéw wspottworzacych re-
gionalny produkt turystyczny, wyrazne okreslenie zadan i zakresu odpowiedzialnosci
kazdego z nich, a takze wyznaczenie podmiotu, do ktérego bedzie naleze¢ rola koordy-
natora w zakresie zarzadzania tym produktem.

Kolejnym etapem procesu ksztaltowania regionalnego produktu turystycznego
powinno by¢ skomponowanie odpowiedniej, spojnej polityki w zakresie pozosta-
tych instrumentéw marketingowego oddziatywania tzw. kompozycji marketing-mix’.
Koncepcja marketing-mix obejmuje calo$¢ uzytecznosci, jaka moze uzyskaé nabywca
produktu’. W tym momencie chodzi wiec o skomponowanie ,,zespotu korzysci”, kto-
re oprocz okreslonych cech uzytkowych produktu, jego jakosci czy marki, obejmuja
rowniez odpowiednig ceng, dogodne miejsce i sposob zakupu, a takze dostarczenie in-
formacji o produkcie i mozliwosciach jego nabycia’®. Specyfika regionalnego produktu
turystycznego, jako produktu przestrzennego i szczegolnie ztozonego (zaréwno pod-
miotowo, jak i przedmiotowo), sklania do zastosowania znacznie szerszego spektrum
instrumentéw marketingowego oddziatywania, wykraczajacego poza tradycyjng juz
koncepcje ,,4P”. Konieczne staje si¢ zwlaszcza uwzglednienie instrumentdéw z zakresu
marketingu terytorialnego, a takze marketingu ustug. Przeglad instrumentow marketin-
gowych mozliwych do zastosowania w procesie ksztattowania regionalnego produktu
turystycznego zawarto w jednym z nast¢pnych podrozdziatow niniejszej pracy.

Opracowana koncepcja produktu wraz z kompozycja pozostalych instrumentow
marketingowego oddziatywania powinny zosta¢ poddane ocenie pod wzgledem ich
optacalnosci. W przypadku regionalnego produktu turystycznego analiz¢ optacalnosci
przedsigwzieé nalezy przeprowadzi¢ nie tylko pod katem ekonomicznym (a wigec osza-
cowania wielkosci sprzedazy, kosztow oraz zyskow finansowych)™, ale trzeba rowniez
uwzglednia¢ koszty 1 korzysci dla srodowiska (zar6wno naturalnego, jak i spotecznego)

procesach rowniez pokrywaja si¢ w pewnym stopniu ze soba (np.: identyfikacja i wybdr rynkéw docelowych,
opracowanie koncepcji wizerunku i regionalnego produktu turystycznego).

" H. Mruk, L.P. Rutkowski, op.cit., s. 33.

> Marketingowa strategia..., s. 44.

6 Szerzej na ten temat w podrozdziale 2.4. niniejszej pracy.

" Marketingowa strategia..., s. 21.

8 Ibidem, s. 21-22.

7 Szczegdtowy opis zagadnienia analizy finansowej znacznie wykracza poza zakres niniejszej pracy,
dlatego tez aspekt ten zostal pominigty w dalszych rozwazaniach dotyczacych ksztaltowania regionalnego
produktu turystycznego.
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wynikajace z planowanego przedsigwzigcia, a zwiazane z rozwojem ruchu turystyczne-
go na danym obszarze®.

Opisane wyzej etapy, jak: analiza uwarunkowan, projektowanie produktu, opracowa-
nie kompozycji marketing-mix oraz analiza optacalnosci, sktadajg si¢ na plan marketin-
gowy przedsigwzigcia, jakim jest ksztattowanie regionalnego produktu turystycznego.
Jednakze wszelkie plany sa niewiele warte do momentu ich efektywnej implementacji®!.
Kluczowym momentem w procesie ksztaltowania regionalnego produktu turystycznego
jest zatem komercjalizacja, czyli wprowadzenie produktu na rynek. Jednym z warunkow
powodzenia tego etapu sa odpowiednio przeprowadzone dzialania w ramach poprzed-
nich etapéw. Warunkiem skutecznej komercjalizacji regionalnego produktu turystyczne-
go jest ponadto odpowiednie jego przygotowanie w aspekcie:

= przedmiotowym — a wiec srodkow rzeczowych — regionalnych atrakcji turystycz-

nych oraz infrastruktury i ustug towarzyszacych;

= podmiotowym — instytucjonalno-osobowym — odpowiednio przygotowanych

ofert przedsigbiorstw turystycznych, punktéw informacji turystycznej i innych
instytucji turystycznych dziatajacych w regionie. Szczegdlnie istotne jest tu za-
pewnienie odpowiednio wykwalifikowanego personelu oraz przygotowanie miej-
scowej ludnos$ci do wspotudzialu w procesie ksztattowania regionalnego produk-
tu turystycznego;

= S$rodkéw finansowych (m.in. na dziatalnos¢ zwiazang z reklama i promocja

produktu);

= warunkOow organizacyjnych — organizacji wspdlpracy ikoordynacji dziatan

wszystkich partneréw bioracych udziat w tworzeniu produktu.

Moment wprowadzenia regionalnego produktu turystycznego na rynek powinien by¢
ponadto odpowiednio dobrany z punktu widzenia jego skutecznego lansowania® — istot-
ne jest wigc uwzglednienie sezonowosci, szczegdlnie charakterystycznej dla rynku ustug
turystycznych. Rozpoczecie wprowadzania produktu na rynek np. po zakonczeniu se-
zonu moze okaza¢ si¢ mato skuteczne, mimo zastosowania wielu instrumentéw (np.
z zakresu promocji, reklamy itp.)*. Skutecznym sposobem wdrazania zaplanowanych
w ramach procesu ksztaltowania regionalnego produktu turystycznego dziatan jest opra-
cowanie harmonogramow®*, a wigc ustalenie kolejnosci i czasu trwania poszczegdlnych
cZynnosci.

Nieodtacznym elementem kazdego procesu, w tym procesu ksztattowania regio-
nalnego produktu turystycznego, powinna by¢ kontrola marketingowa, umozliwiajaca
krytyczne spojrzenie na oferowany produkt, oraz informacyjne sprzezenie zwrotne®,
Dziatania kontrolne powinny by¢ prowadzone na kazdym etapie procesu, aby w razie
konieczno$ci przyjete strategie lub instrumenty dziatania mogly ulec zmianie. Horst

80 Zagadnienie kosztow i korzys$ci ptynacych z rozwoju turystyki poruszone zostalo nieco szerzej w roz-
dziale pierwszym niniejszej pracy (1.2.).

81 Ph. Kotler, D.H. Haider, 1. Rein, Marketing Places — Attracting Investment, Industry and Tourism to
Cities, States and Nations, The Free Press, New York 1993, s. 97.

82 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 311.

8 Ibidem.

8 K. Przybytowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, War-
szawa 1998, s. 53.

8 M. Otte, Marketing, Spotka GRATIS, Wroctaw 1991, s. 128.
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Steinmann i Georg Schreydgg wskazuja, ze ,,proces kontroli powinien rozpoczagé si¢ juz
na poziomie planowania i nie powinien by¢ ostatnim ogniwem™*. Komorki zajmujace
si¢ wigc planowaniem i realizacja procesu ksztattowania regionalnego produktu tury-
stycznego powinny regularnie, na kazdym etapie, dokonywac przegladu postgpdéw od-
nos$nie realizacji zatozonych celow.

Kontrola osiagniecia przyjetych do realizacji celow i funkcjonowania produktu na
rynku to szczegolnie istotny element w ramach etapu komercjalizacji, pozwala bowiem
na podjecie odpowiednich dziatan korygujacych i doskonalenie produktu. W obliczu
narastajacej konkurencji, nie tylko pomigdzy przedsigbiorstwami, ale réwniez miedzy
miejscowosciami i regionami, sukces w rywalizacji na rynku turystycznym osiagng te
z nich, ktore zaoferujg atrakcyjny produkt turystyczny®’. Nieodtacznym atrybutem takie-
go produktu jest jego wysoka jakos¢, a wigc wysoka jakos¢ dobr i ustug wchodzacych
w jego sktad. Z punktu widzenia ksztattowania konkurencyjnego produktu turystycz-
nego istotne jest rowniez wprowadzanie innowacji produktowych, a wigc znaczacych
zmian i modyfikacji w dotychczasowej ofercie. Zrodtem pomystéw na takie innowacje
moga by¢ nie tylko osoby odpowiedzialne za ksztattowanie regionalnego produktu tury-
stycznego, ale rdwniez sami klienci (turys$ci) oraz produkty turystyczne oferowane przez
miejscowosci i1 regiony konkurencyjne.

Ze wzgledu na szczegdlng ztozonos$¢ regionalnego produktu turystycznego, a jed-
noczesnie brak naturalnej, czyli automatycznej, harmonii migdzy poszczegolnymi jego
elementami®®, szczegdlnie wazne w procesie jego ksztattowania jest odpowiednie zarza-
dzanie tymi elementami. Warunkiem skonstruowania spojnej oferty miejscowosci czy
regionu jest wigc wspotpraca i koordynacja dziatan podmiotéw ,,dostarczajacych” po-
szczegoblne elementy produktu. Ze wzgledu na fakt, ze podmioty te zwykle reprezentuja
wlasne partykularne cele i interesy — czgsto ze sobg sprzeczne — koordynacja dziatan czy
to z zakresu marketingu, czy planowania jest znacznie utrudniona®. W dluzszej perspek-
tywie sukces miejscowosci czy regionow turystycznych, a takze zlokalizowanych na
ich obszarze przedsigbiorstw, wymaga jednak wspomnianej koordynacji i dostrzegania
wspolnych interesow wszystkich podmiotéw biorgcych udziat w tworzeniu regionalnego
produktu turystycznego. Aby podmioty gospodarcze oraz inne organizacje i instytucje
odpowiedzialne za tworzenie tego produktu mogly podejmowaé wiasciwe decyzje, po-
winny odpowiedzie¢ na pytanie: czy realizowana przez nie polityka tworzenia produktu
jest zgodna ze strategia rozwoju turystyki przyjeta i wdrazana przez miejscowosé czy
gming turystyczng?*’

Opracowany w niniejszym podrozdziale logiczny proces ksztalttowania regionalnego
produktu turystycznego stanowi uporzadkowany szereg dzialan istotnych z punktu wi-
dzenia tworzenia produktow turystycznych. Nie uwzglednia on jednak catego kontekstu
1 ztozonosci zjawisk zwiazanych z ksztaltowaniem regionalnych produktow turystycz-
nych. Mimo to taki nieco teoretyczny, bo zbudowany w oparciu o przeglad literatury,

8 H. Steinmann, G. Schreydgg, Zarzqdzanie. Podstawy kierowania przedsiebiorstwem. Koncepcje, funk-

cje, przyktady, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 1998, s. 183.
87 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 136.
8 V.T.C. Middleton, op.cit., s. 92.
8 Ibidem.
% A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 134.
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schemat przebiegu procesu ksztalttowania regionalnych produktow turystycznych stano-
wi kontekst dla dziatan podejmowanych w praktyce gospodarczej w zwiazku z ksztatto-
waniem ztozonych i zdeterminowanych przestrzennie produktow turystycznych.

2.2. Procedura segmentac;ji

Wazng prawda marketingu jest stwierdzenie, ze nie ma przeci¢tnego nabywcy’..
Kazdy konsument jest inny i w gruncie rzeczy zastuguje na indywidualne podejscie®.
W praktyce rozwiazanie, ktére uwzglednialoby gusta i preferencje wszystkich klien-
tow nie jest mozliwe, ana pewno z ekonomicznego punktu widzenia nieoptacalne.
W zwiazku z tym podmioty turystyczne (przedsigbiorstwa, regiony) nie podejmujg si¢
obstugi catego rynku, zdajac sobie sprawe z bezcelowosci takiego wysitku®. Podziat
rynku na wzglednie jednorodne grupy konsumentdw, ktére z uwagi na podobienstwo
cech ujawniaja te same potrzeby, jest niezwykle przydatny ze wzgledu na efektywnos¢
i skutecznos$é podejmowanych dziatan marketingowych®. Procedura badawcza pozwa-
lajaca na dokonanie takiego podziatu i wybor grupy odbiorcéw, do ktorych ma by¢ kie-
rowana oferta turystyczna, jest tzw. segmentacja rynku.

Najogolniej mowiac, proces segmentacji polega na podziale heterogenicznego rynku
na wzglednie jednorodne (homogeniczne) obszary (segmenty)®. Innymi stowy, ozna-
cza ona proces laczenia nabywcédw o takich samych lub zblizonych potrzebach, prefe-
rencjach czy zachowaniach na rynku w homogeniczne grupy®®. Pozwala to na wybor
segmentdw, do ktérych zostanie skierowana oferta zawierajaca konkretne ustugi, oraz
na opracowanie odpowiedniej strategii marketingowej dla kazdego segmentu. Celem
segmentacji jest zatem lepsze zaspokojenie potrzeb klientow, a tym samym osiagnigcie
przewagi nad konkurencja’’.

Zdaniem Marka Prymona, ,,skuteczny proces segmentacji powinien mie¢ charakter
unikatowy. To daje bowiem szansg na uzyskanie przewagi konkurencyjnej”®. Niezaleznie
od specyfiki poszczegdlnych elementéw tego procesu, mozna wyrozni¢ jednak pewne
ogolne jego etapy.

W literaturze przedmiotu istnieje zgodnosc¢ co do przebiegu samego procesu segmen-
tacji, drobne roznice wystgpuja jedynie w zakresie grupowania poszczegdlnych czyn-
nosci w ramach tego procesu. Procedura segmentacji rynku turystycznego ma podobny
przebieg do procedur charakterystycznych dla wszelkich innych rynkéw®. W oparciu

1], Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWN, Warszawa 2001, s. 15.

%2 M. Prymon, Menedzerskie i spoleczne aspekty wspdlczesnego marketingu, EKSPERT, Wroctaw 1999,
s. 60.

% A. Niezgoda, P. ZmySlony, op.cit., s. 142—143.

% J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1997, s. 71.

% A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 95.

% M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1994, s. 32.

7 M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku — przebieg procesu i wykorzystanie wynikéw, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 34.

% M. Prymon, op.cit., s. 60.

% A. Niezgoda, P. Zmyslony, op.cit., s. 146.
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o literatur¢ przedmiotu'® mozna zatem przyjaé, ze proces segmentacji rynku turystycz-
nego przebiega nastgpujaco:

1. Zdefiniowanie rynku — czyli okreslenie aktualnego i potencjalnego obszaru
dziatania. Na tym etapie nalezy m.in. jak najdoktadniej okre$li¢ potrzeby na-
bywcow!!,

2. Dobor kryteriow segmentacji — a wigc wybdr czynnikow, wedtug ktorych bedzie
dokonany podziat zdefiniowanego wczesniej rynku.

3. Podziat rynku na segmenty — wyrdznienie homogenicznych grup konsumen-
tow, ktore w zatozeniu maja w specyficzny sposob reagowac na marketingowe
dziatania'®,

4. Ocena atrakcyjnosci segmentow i wybor rynkéw docelowych, czyli rynkow,
do ktérych bedzie kierowana oferta.

Schematyczne ujg¢cie procesu segmentacji przedstawiono na rysunku 4.

Rysunek 4. Proces segmentacji rynku

Zdefiniowanie rynku

Dobor Kkryteriow segmentacji

Podzial rynku na segmenty

Ocena atrakcyjnosci segmentéw i wybor rynkéw docelowych

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt tury-
styczny — pomyst..., s. 143.

100 A. Payne, op.cit.; J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny — pomysi, organi-
zacja, zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2005; L. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 1998;
J. Altkorn, Marketing w turystyce; M. McDonald, 1. Dunbar, op.cit.; Zarys marketingu ustug, M. Daszkowska
(red.), Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1993; Spojne i przejrzyste ujgcie procesu segmentacji rynku
ustug turystycznych prezentuja: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny — pomysi...,
s. 142-143.

101 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 72.

192 M. Prymon, op.cit., s. 61.
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Istnieja dwa powody, dla ktérych procedurg¢ segmentacji rozpoczyna si¢ od okre-
$lenia zasadniczych potrzeb: pierwszym z nich jest okreslenie gtéwnych konkurentéw
zaspokajajacych te same potrzeby, drugim — uniknigcie ograniczenia dziatalnosci do jed-
nego segmentu rynku i rozpatrzenia innych dostgpnych mozliwosci'®.

Po zdefiniowaniu rynku nalezy dokona¢ wyboru kryteriow, w oparciu o ktére be-
dzie przeprowadzana segmentacja. Ten etap procesu segmentacji rynku jest niezwykle
istotny. Zakres kryteriow mozliwych do uzycia jest bardzo szeroki'™, dobor wiasciwych
stanowi wigc duzg trudnos¢. Kazda organizacja turystyczna musi znalez¢ wiasng grupe
zmiennych, dostosowana do swojej strategii rynkowej i mozliwych do zdobycia infor-
macji, wedle ktorych bedzie dokonywaé segmentacji'®®. W marketingu turystycznym
wyroznia si¢ najczesciej cztery grupy kryteriow segmentacji's:

= zmienne opisujace,

* zmienne objasniajace,

= zmienne charakteryzujace styl zycia,

* zmienne geodemograficzne.

Podziat kryteriow w ramach wyzej wymienionych grup przedstawiono na rysunku 5.

Rysunek 5. Kryteria segmentac;ji rynku ustug turystycznych

Kryteria segmentacji

N,

Zmienne .
Zmienne opisujace Zmienne objasniajace charakteryzujace Zmienne
styl zycia geodemograficzne
— kryteria demograficzne — przyczyny — wyznawane warto$ci; — miejsce zamieszkania;
(np. wiek, pte¢, stadium podrézowania; — przynalezno$é — warunki mieszkaniowe.
rozwoju rodziny, — korzysci zwigzane do grupy spolecznej;
zawdd, dochod, z zaspokojeniem — przynalezno§¢
wyksztalcenie); potrzeb; do okreslonej grupy
— Kkryteria geograficzne — czynniki spolecznej;
(np. miejsce psychograficzne; — religia;
zamieszkania); —role spolecznych grup — opcja polityczna itp.
— kryterium reagowania odniesienia.
na produkt.

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 75-86.

Kryteria segmentacji rynku turystycznego mozna podzieli¢ rowniez w inny sposob —
na czynniki obiektywne, charakteryzujace wszystkich konsumentdw, niezalezne od osobo-
wosci turysty (np. demograficzne), oraz subiektywne, ktore wptywaja na zachowania po-
szczegblnych konsumentéw na rynku turystycznym (np. cechy osobowosci, styl zycia)!”’.

193], Altkorn, Marketing w turystyce, s. 73.
194 M. Prymon, op.cit., s. 62.

195 J, Altkorn, Marketing w turystyce, s. 75.
196 fhidem, s. 75-86.

97 Ibidem, s. 75-76.
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Kryteria nalezace do zmiennych obiektywnych sa — ze wzgledu na swa jednoznacz-
nos¢, wymiernos¢ 1 tatwos¢ pozyskania — stosowane czesciej niz kryteria subiektyw-
ne, ktore traktuje si¢ raczej jako dopetnienie tych pierwszych!®. ,,Uwaza si¢ jednak, ze
kryteria oparte wtasnie na zmiennych subiektywnych trafniej charakteryzuja nabywcow
ustug turystycznych niz kryteria demograficzne i geograficzne”!®.

W oparciu o odpowiednio dobrane kryteria segmentacji, zdefiniowany na wstgpie rynek
zostaje podzielony na jednorodne grupy konsumentow (tzw. segmenty). Jedng z podstawo-
wych zasad segmentacji jest to, aby wyrdznione segmenty byly ,,wewnatrz jednolite, a na ze-
whnatrz pomiedzy soba —rézne”!'’. Wewngtrzna jednolitos¢ segmentu pozawala na przygoto-
wanie jednoznacznej oferty zaspokajajacej potrzeby wyodrebnionego subrynku, zewngtrzna
ich réznorodnos¢ potwierdza natomiast zasadnos¢ przeprowadzonej segmentacji.

Konieczne jest takze spelienie kilku innych warunkéw, mianowicie segmenty po-
winny byé¢:

= mierzalne pod wzglgdem rozmiardw i sity nabywczej, co daje mozliwo$¢ przewi-

dywania sprzedazy, kosztow, zyskow itp.;

= mozliwe do identyfikacji i dostgpne — tzn. musi istnie¢ mozliwo$¢ dotarcia do

nabywcow i efektywnego prowadzenia okreslonych dziatan marketingowych;

= dostepne ekonomicznie — rozmiar i liczebnos¢ segmentéw musi uwzglednia¢ za-

soby firmy czy regionu;

= efektywne (dostatecznie chtonne i pojemne), tzn. na tyle duze, aby zapewnié

optacalnos¢ kierowania do nich dziatan marketingowych;

= stabilne w czasie'!!.

Spetienie wyzej wymienionych kryteridw przez wyodrgbnione w ramach procesu
segmentacji subrynki (segmenty) przesadza o ich praktycznej uzytecznosei''.

Przed podjeciem decyzji o wyborze docelowego rynku, nalezy dokonaé oceny
atrakcyjnosci wyodrebnionych potencjalnych rynkdéw czastkowych (segmentow)''.
Marketingowa ocena atrakcyjnosci rynku powinna obejmowac takie czynniki, jak np.:
dynamika rozwoju segmentu, koszty wejscia na rynek, dochodowos¢, stopa zwrotu na
tle innych segmentow, zewnetrzne zagrozenia wptywajace na popyt itp.''* Wszystkie
rynki nalezy ocenia¢ wg tych samych kryteridw. Kazdemu z kryteriow przypisuje si¢
okreslone wagi, a nastepnie definiuje si¢ skale ocen. Na tej podstawie ustala si¢, ktore
z wyodrebnionych grup konsumentow moga sta¢ si¢ optacalnym rynkiem, i podejmuje
si¢ decyzje o kierowaniu aktywnosci do okreslonych segmentow.

W stosunku do wyodrebnionych segmentow mozna zastosowaé nastgpujace alterna-
tywne strategie marketingowe!!>:

= marketing niezréznicowany (marketing masowy), polegajacy na tym, ze ten sam

rodzaj produktu i postgpowania marketingowego kierowany jest do catego rynku;

1% A. Niezgoda, P. Zmyslony, op.cit., s. 149, 153.

19 Ibidem.

H0OM. Prymon, op.cit., s. 61; za: J.E. McCarthy, W.D. Perreault, Basic Marketing — A Global Managerial
Approach, Irwin, Homewood 1993, s. 90.

W Por. Zarys marketingu uslug, s. 59—60; M. Prymon, op.cit., s. 61.

12 Zarys marketingu uslug, s. 59.

13 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 87.

14 Ibidem.

U5 Ibidem, s. 90-92; zob. réwniez: M. Prymon, op.cit., s. 66; E. Duliniec, op.cit., s. 61-62.
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* marketing zr6znicowany (marketing selektywny) — dziatania podejmowane w ra-

mach tej strategii koncentruja si¢ na kilku wybranych segmentach;

» marketing skoncentrowany (marketing niszowy) — aktywno$¢ marketingowa na-

kierowana jest na jeden lub kilka bardzo matych fragmentéw rynku.

Niemniej jednak, niezaleznie od wymienionych wyzej wariantow strategii, segmen-
tacja rynku moze przebiega¢ dwukierunkowo. Najczesciej stosowany wariant zaktada,
ze przedsiebiorstwo czy region turystyczny, podejmujac dziatania, najpierw ustala, jaki
segment rynku bedzie obstugiwac i dostosowuje produkt do potrzeb wyodrebnionej gru-
py konsumentow''®. Segmentacja nie zawsze musi by¢ jednak pierwotna w stosunku do
opracowywania koncepcji produktu i okreslania jego cech. Niekiedy rownie skuteczne
mogg si¢ okaza¢ dziatania odwrotne, majace na celu znalezienie segmentu konsumen-
tow zainteresowanych nabyciem oferowanego juz produktu'’. W przypadku regional-
nego produktu turystycznego, sktadajacego si¢ w przewazajacej mierze z elementow,
ktérych modyfikacja czy zmiana nie jest mozliwa, lub nawet niewskazana ze wzgledu
na unikatowe cechy tych elementow, drugi sposdb przeprowadzania segmentacji moze
okazac si¢ bardziej odpowiedni.

Korzysci ptynace z zastosowania procedury segmentacji sa nastepujace’'®:

= lepsze rozpoznanie rynku, a co za tym idzie — lepsze wykorzystanie okolicznosci

rynkowych;

= lepsze dostosowanie produktu do wymogow rynku — wilasciwe ,,usytuowanie”

produktu na rynku z punktu widzenia potrzeb konsumentéw, atutéw produktéw
konkurencyjnych itp., co sprzyja poprawie pozycji konkurencyjnej przedsigbior-
stwa czy regionu, a takze uksztattowaniu lojalnosci nabywcow;

= bardziej trafne i efektywne zastosowanie instrumentéw marketingowego oddzia-

tywania w poszczegdlnych segmentach, a tym samym ograniczenie niepewnosci
towarzyszacej podejmowanym dzialaniom marketingowym;

= kontrolowanie” rynku i dostarczaniec wskazoéwek co do dalszego rozwoju

produktu.

Korzysci ptynace z segmentacji szczegdlnie wyraznie sa widoczne w okresach ogdl-
nej, dobrej koniunktury na rynku'”®. W czasie regresji, ze wzgledu na elastycznos$¢ ce-
nowa nabywcow i tendencje do ujednolicania si¢ zapotrzebowania, zakres segmentacji
ulega ograniczeniu i wtedy mowi si¢ nawet o ,,przeciwsegmentacji” '%°,

Ze wzgledu na zmieniajace si¢ potrzeby, wymagania oraz oczekiwania turystow
w stosunku do produktu turystycznego, segmentacja, ktora jest przez te czynniki deter-
minowana, wymaga okresowego powtarzania'?!,

Podsumowujac, nalezy stwierdzié, ze procedura segmentacji jest niezwykle waznym
elementem procesu ksztalttowania produktu turystycznego. Jej prawidlowe przeprowa-
dzenie warunkuje skutecznos¢ i zasadnos¢ dalszych dziatan podejmowanych w ramach
tego procesu. Regiony czy miejscowosci turystyczne nie powinny orientowaé swojej

16 H. Mruk, L.P. Rutkowski, op.cit., s. 9.

17 Ibidem, s. 10.

18 E. Duliniec, op.cit., s. 64; M. Prymon, op.cit., s. 60.
"9 E. Duliniec, op.cit., s. 65.

120 Ibidem.

121 M. McDonald, I. Dunbar, op.cit., s. 34.
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dziatalno$ci na anonimowego czy przecietnego turyste, lecz na obstuge okreslonych grup
klientéw. Wybdr odpowiednich segmentow, do ktorych beda kierowane produkty tury-
styczne, zapewni lepsze dostosowanie oferty do potrzeb i oczekiwan klientéw, pozwo-
li na bardziej racjonalne wykorzystanie zasobow pozostajacych w dyspozycji regionu,
a takze na efektywniejsze zastosowanie instrumentéw marketingowego oddziatywania.

Trafno$¢ segmentacji przeprowadzonej na poziomie jednostki terytorialnej jest
szczegolnie istotna ze wzgledu na swe implikacje dla catego sektora ushug turystycznych
w danym regionie. Od tego, w jakim zakresie decyzje danej jednostki terytorialnej co do
obstugiwanych rynkéw bedg kompatybilne z tymi podejmowanymi przez dziatajace na
jej obszarze przedsigbiorstwa turystyczne, zalezy efektywno$¢ podejmowanych dzia-
tan marketingowych, a takze stopien zaspokojenia potrzeb turystow przyjezdzajacych
w dane miejsce.

Istotne jest takze, aby gruntownie rozpoznaé potrzeby klientow stanowigcych ry-
nek docelowy, gdyz jest to ,,punkt wyjscia dla wyboru sposobu uplasowania produktu
na rynku, a wigc tworzenia i utrwalenia w oczach potencjalnych nabywcéw pewnego,
okreslonego wyobrazenia o produkcie”'?, czyli uksztattowania wizerunku produktu.

2.3. Wizerunek

W warunkach globalizacji rynkowa gra konkurencyjna zaczyna obejmowaé swym zasie-
giem nowe obszary, staje si¢ nie tylko bardziej dynamiczna, ale i coraz ostrzejsza. Liczba
i réznorodno$¢ oferowanych produktéw zaspokajajacych okreslone potrzeby utrudnia
wybor!?, Konsument coraz czgsciej dokonuje wyboru oferty na podstawie ogdlnego
wrazenia czy tez renomy, jaka posiada dane przedsigbiorstwo. ,,Pozytywne postrzeganie
produktu i firmy ulatwia, a czgsto warunkuje podjecie decyzji [o zakupie'?*]. Na pod-
stawie wizerunku [...] klient dokonuje oceny jakosci produktu zanim jeszcze go nabe-
dzie”'?, Jak twierdza Al Ries i Jack Trout o tym, ktéra marka wygra, decyduje to, co
ludzie o niej mysla'?®. Nie tylko konkretne cechy wyrobu czy ustugi przesadzajg zatem
o sukcesie, ale rowniez w znacznym stopniu to, jak postrzegaja dany produkt klienci.
Wizerunek (image'?’) danego miejsca (regionu) ma fundamentalne znaczenie dla
ksztattowania regionalnego produktu turystycznego ze wzgledu na fakt, Zze turysci nie
odwiedzaja miejsc, o ktdrych nigdy nie styszeli lub ktére wydaja si¢ im nieatrakcyjne!?®,

122 Ch. Gratton et al., Zarzqdzanie i marketing w kulturze i rekreacji — wybrane zagadnienia, B. Jung
(red.), thum. K. Kaczynski, B. Buczynska, E. Butkiewicz, Wyd. Naukowe Semper, Warszawa 1995, s. 35.

123 J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy, Wyd. AE w Krakowie, Krakdéw 2002, s. 5.

124 Uwaga autora — M. Z-K.

125 A. Magda, W sprawie istoty tozsamosci, [w:] Tozsamos¢ i strategia przedsiebiorstwa — modele i do-
Swiadczenia, M. Moszkowicz (red.), Materialy z Ogolnopolskiej Konferencji Naukowej — Szklarska Porgba,
listopad 1997, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 1997, s. 75-76.

126 A. Ries, J. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu, ttum. A. Ehrlich, PWE, Warszawa 1996, s. 35.

127 Image z ang. oznacza wizerunek, podobizng, wyobrazenie, obraz, odbicie (J. Stanistawski, K. Billi,
Z. Chocitowska, Podreczny stownik angielsko-polski, Wiedza Powszechna, Warszawa 1994, s. 353.). W pol-
skiej literaturze przedmiotu réwnolegle z okresleniem ,,wizerunek” uzywa si¢ jego angloj¢zycznego odpo-
wiednika image.

122 R. Davidson, R. Maitland, Tourism Destinations, Hodder & Stoughton, London 1997, s. 21-22.
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Zdaniem R. Davidsona i R. Maitlanda za pomocg wizerunku mozna wplywaé zar6wno
na liczbe, jak i na rodzaj odwiedzajacych dane miejsce turystdw'?’. Wizerunek jest wiec
niezmiernie istotnym elementem regionalnego produktu turystycznego'*.

Problematyka zwigzana z ksztattowaniem wizerunku regionu czy danego miejsca
jest zagadnieniem stosunkowo nowym w literaturze przedmiotu. Stanowi w duzej mie-
rze adaptacje zasad sformulowanych dla ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstw.

W literaturze wyrdznia sie¢ kilka rodzajow wizerunku!®!:

» wizerunek marki/produktu (z ang. brand image) — sposob postrzegania danej

marki czy produktu na tle innych;

= wizerunek grupy produktow (z ang. product image) — wyobrazenie o calej grupie

produktéw (np. ekologicznych);

= wizerunek firmy/przedsigbiorstwa (z ang. company's image) — sposob, w jaki fir-

ma jest postrzegana we wszystkich aspektach jej dziatania;

= wizerunek organizacji (z ang. corporate image) — sposob, w jaki firma jest oce-

niana jako cztonek pewnej spotecznosci, ze wzglgdu na swe powigzania z oto-
czeniem; ten rodzaj wizerunku czgsto jest utozsamiany z wymienionym wyzej
wizerunkiem firmy, bywa tez rozumiany jako wizerunek grupy powiazanych ze
sobg przedsiebiorstw;

» wizerunek oferty marketingowej (z ang. marketing image) — sposob postrzegania

dziatan marketingowych danej firmy;

» wizerunek branzy (z ang. branch image) — wyobrazenie o wszystkich przedsig-

biorstwach dziatajacych w danej branzy (np. wizerunek biur podrozy).

Poza wyzej wymienionymi — w konteks$cie jednej z nowszych dziedzin marketingu,
a mianowicie marketingu terytorialnego — wyrdznia si¢ wizerunek kraju'*?, regionu oraz
konkretnej miejscowosci.

Wizerunek firmy czy regionu i wizerunek produktu, ktéry oferuja, mozna budowac
oddzielnie'?, jednak, jak stusznie zauwazaja Jolanta Tkaczyk i Joanna Rachwalska, oba
wizerunki wzajemnie na siebie oddziatuja'**. Wedtug autorek wizerunek produktu nie
jest tworem samodzielnym, gdyz znaczna jego czg¢$¢ jest uksztattowana przez wizerunek
podmiotu, ktory go oferuje. Istnieje tu swego rodzaju sprzgzenie zwrotne, gdyz z drugiej
strony wyobrazenie o danym podmiocie w duzej mierze zalezy od wizerunku ofero-
wanych przezen produktéw. W ustugach, ,,z uwagi na ich specyfike, a w szczegdlnosci
nieroztacznos$¢ produkeji i konsumpcji, budowa obrazu produktu jest zazwyczaj row-
nocze$nie budowa obrazu jego wytworcy”'**. Podobnie wizerunek regionu czy miejsca
1,,wytwarzanego” tam produktu turystycznego, ze wzgledu na nieroztacznos¢ (czy do

129 Ibidem, s. 22.

130 Za V.T.C. Middletonem wizerunek zostal uznany za element regionalnego produktu turystycznego
(por. rozdz. 1.3. niniejszej pracy)

31 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem... Ksztaltowanie wizerunku przedsiebiorstwa,
,Marketing i Rynek” 1997, nr 5, s. 5-6.

132 M. Jedlinska, Mozliwosci wykorzystania public relations w kreowaniu wizerunku przedsiebiorstwa
turystycznego, [w:] Gospodarka turystyczna. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania, Prace Naukowe AE
we Wroctawiu, nr 878, Wroctaw 2000, s. 40; zob. rowniez: J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 5-6.

133 Zarys marketingu ustug, s. 105.

134 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 6.

135 Zarys marketingu ustug, s. 105.
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pewnego stopnia tozsamos$¢) regionu (miejsca) i oferowanego przezen produktu tury-
stycznego sa ze soba scisle powigzane. Wizerunek regionalnego produktu turystycznego
i regionu (miejsca czy obszaru, na ktérym dany produkt jest oferowany) stanowig jeden
organizm. Najlepsza baza dla pozytywnego wizerunku regionalnego produktu turystycz-
nego jest zatem zdrowy, wyrazny wizerunek regionu'®,

Ph. Kotler definiuje wizerunek miejsca jako sume przekonan, wyobrazen, opinii
i wrazen, jakie maja o danym miejscu odbiorcy'®’. Wedlug niego wizerunek stano-
wi uproszczenie wielu skojarzen i informacji zwigzanych z danym miejscem. Jest on
wigc kategoria poznawcza, ale bardzo subiektywna. W duzej mierze wiaze si¢ bowiem
z cechami samego nabywcy, jego subiektywnym postrzeganiem danego miejsca lub
regionu, a takze relacjami (kontaktami i wzajemnymi doswiadczeniami) pomig¢dzy na-
bywcami'*®. Wizerunek jest wigc indywidualnym postrzeganiem miejsca, ktdére moze
rézni¢ si¢ wsrod nabywcow!'®. To swego rodzaju obraz firmy, produktu czy regionu
w $wiadomosci stykajacych sie z nimi 0s6b', , subiektywne wyobrazenie, ktore posia-
damy o obiekcie naszego zainteresowania’'*!.

Poza wymienionymi wcze$niej rodzajami wizerunku, w literaturze mozemy spotkac
takze inne jego typologie. Wyrdznia si¢ wizerunek!4*:

= wlasny lub obcy — a wigc, jak dany podmiot postrzega sam siebie lub jak jest on

postrzegany przez otoczenie (czasami mowi sie tu o wizerunku pozadanym, czyli
o tym, jak dany podmiot chciatby by¢ widziany);

= silny lub staby — w zalezno$ci od wyrazistosci, z jaka jest zakorzeniony w umy-

stach odbiorcéw;

= pozytywny lub negatywny — budzacy dodatnie Iub ujemne skojarzenia;

= aktualny lub planowany — wizerunek juz istniejacy lub wizerunek docelowy;

= zewnetrzny lub wewngtrzny — wizerunek kreowany ze wzgledu na typ odbiorcy:

badz dla otoczenia zewnetrznego (uczestnikdw rynku — wizerunek rynkowy lub
srodowisk opiniotwdrczych — wizerunek spoteczno-polityczny), badz dla otocze-
nia wewngetrznego (np. pracownikow).

Nawigzujac do dwoch ostatnich z wymienionych wyzej typow wizerunkow i uwzgled-
niajac kontekst marketingu terytorialnego, mozemy mowi¢ o wizerunku wewnetrznym,
a wiec wizerunku kreowanym lub istniejacym wsrdd tzw. klientow wewngetrznych
(mieszkancéw, podmiotow gospodarczych i innych organizacji zlokalizowanych na te-
renie danej jednostki terytorialnej) oraz wizerunku zewnetrznym, kreowanym lub istnie-
jacym wsrdd tzw. klientéw zewnetrznych (turystow, potencjalnych mieszkancow, inwe-
storéw, innych organizacji i jednostek terytorialnych).

136 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 6.

137 Ph. Kotler, D.H. Haider, 1. Rein, op.cit., s. 141.

138 M. Florek, T. Zyminkowski, Transfer wizerunku regionu na wizerunek przedsiebiorstwa, [w:] Mar-
keting — koncepcje, badania, zarzqdzanie, L. Zabinski, K. Sliwinska (red.), PWE, Warszawa 2002, s. 359;
za: R. Hartmann, Strategische marketingplanung im Einzelhandel, Deutscher Universitit Verlag, Wiesbaden
1992, s. 144.

13 Ibidem.

M0 E. Cenker, Public relations, Wyzsza Szkota Bankowa, Poznan 2000, s. 42.

141 J. Altkorn, Ksztaftowanie rynkowego..., s. 9.

142 Zob. J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 6; M. Biedermann, Dlaczego wizerunek sklepow?, ,Marke-
ting w praktyce” 1997, nr 12, s. 13; J. Olszewska, Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi strategicznej
gminy, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 11, s. 13.
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Wizerunek jest jednak czyms$ wtdrnym w stosunku do tego, co stanowi podstawe jego
ksztattowania, mianowicie do tozsamosci firmy lub regionu. Wedtug Jozefa Penca tozsa-
mos¢ firmy to zespot atrybutow i wartosci umozliwiajacych prezentowanie siebie i swo-
ich osiagni¢¢ w szczegolnie wyrazisty sposob, czyli przedstawienie si¢ otoczeniu w celu
identyfikacji siebie i swoich wyrobdéw badz ustug!®. Innymi stowy, mozemy, za Jerzym
Altkornem, okresli¢ tozsamos¢ jako zestaw podstawowych atrybutéw odrdézniajacych
dang organizacj¢ od innych rynkowych graczy, a zwlaszcza bliskich konkurentéw!'#.

Tozsamos¢ jest wigc dla podmiotu czyms$ wewngetrznym, wizerunek natomiast —
czyms$ zewngtrznym. Tozsamos¢ to ,,samoswiadomos¢” danego podmiotu, a wizerunek
to jego obraz i konsekwencja'®. Tozsamos$¢ jest tym, czym dany podmiot jest w istocie,
a czego zewnetrznym wyrazem jest image (wizerunek)!'*S, Tozsamos$¢ to oryginat i przy-
czyna, za$ image jest odzwierciedleniem i efektem'¥’. Wedtug Ph. Kotlera ,,tozsamos¢
oznacza sposob, w jaki przedsigbiorstwo chce by¢ identyfikowane przez odbiorcow,
image natomiast, w jaki jest rzeczywiscie przez otoczenie postrzegane”'*¥. Tozsamos¢
mozna by wigc nazwaé wizerunkiem pozadanym. Migdzy pozadanym a rzeczywistym
wizerunkiem istnieje jednak prawie zawsze pewien dysonans. Ich zgodnos¢ ma miejsce
bardzo rzadko i uznaje si¢ ja raczej za docelowy ideal'®. Dzieje si¢ tak, poniewaz to,
jak dany region czy jednostka postrzega siebie, i to, co chce zakomunikowaé otoczeniu,
jest ,,przefiltrowywane” przez zyczenia, obawy, nastawienia i przekonania odbiorcow'*,
Z jednej strony przedsigbiorstwo podejmuje zatem dzialania zwiazane z tworzeniem
tozsamosci w celu ksztattowania swojego pozadanego wizerunku w otoczeniu, z drugiej
jednak dziatania te sq korygowane przez wiele czynnikéw, co powoduje powstanie roz-
nego image’u u réznych odbiorcow!'®!. Wizerunek regionu jest wigc w pewnym sensie
wypadkowa jego tozsamosci oraz tozsamosci (osobowosci) jego odbiorcy, ,,rezultatem
oddziatywania elementow wywodzacych si¢ zardwno od nadawcy, jak i zwigzanych
z indywidualnymi cechami adresata”'>2, Zaleznos$¢ t¢ zilustrowano na rysunku 6.

W celu dopehnienia rozwazan zwiazanych z tozsamoscia nalezy wskaza¢ réwniez
na pojawiajace si¢ w literaturze przedmiotu pojgcie ,,osobowosci firmy” czy ,,regionu”.
W przypadku przedsigbiorstwa osobowos¢ jest najczesciej utozsamiana z jego kultura
organizacyjng, a wigc z obowigzujacymi w nim ujednoliconymi zasadami postgpowa-
nia, systemem wartosci oraz wyksztalconymi przez dang organizacj¢ wzorcami ko-
munikacyjnymi'®*, W przypadku regionu osobowos¢ stanowia np. obyczaje i obrzedy,

czyli kultura danego obszaru, ale takze styl sprawowania wladzy w danym regionie!*.

143 J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego..., s.7; za: J. Penc, Rynkowy wizerunek firmy, ,Marketing
Serwis” 1998, nr 4.

144 Ibidem.

Y5 Ibidem, s. 9; za: Tozsamos¢ i strategia przedsigbiorstw...

146 U. Werner, Marketing. Droga do sukcesu, Taurus, Warszawa 1992, s. 211.

Y7 J. Wolf, Werbung und Public Relations, Miinchen: Manz, 1992, s. 31.

148 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994,
s. 279.

149 J. Altkorn, Ksztaftowanie rynkowego..., s. 9-10.

130 J. Olszewska, op.cit., s. 13.

151 Ph. Kotler, op.cit., s. 279.

152 A. Luczak, Wizerunek miasta, ,,Samorzad Terytorialny” 2001, nr 1-2, s. 83.

153 J. Olszewska, op.cit., s. 14.

154 Ibidem.
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Rysunek 6. Wizerunek a tozsamos¢ regionu i tozsamos$¢ odbiorcy

wizerunek
idealny

wizeni1 Wwizemnek
rzeczywisty rze@

budowanie wizerunku oczekiwania odbiorcy

Tozsamos$¢ regionu
Tozsamo$¢ odbiorcy

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Rozszerzajac osobowosc¢ o system identyfikacji wizualnej, o cato$é symboliki w postaci:
architektury, pejzazy, a takze folderow, drukéw, materiatdéw promocyjnych itp., otrzy-
mujemy tozsamos¢ danego miejsca.

Granica migdzy osobowoscia a tozsamoscia jest bardzo subtelna, nalezy natomiast
wyraznie rozgraniczy¢ pojecia tozsamosci i wizerunku. Jak wynika z przeprowadzonych
wyzej rozwazan, dla opracowania koncepcji ksztalttowania wizerunku danego regionu
czy oferowanych przezen produktow turystycznych niezbgdne jest opracowanie koncep-
cji budowy tozsamosci miejsca recepcji turystycznej'®, gdyz to w oparciu o elementy
tozsamosci regionu buduje si¢ jego wizerunek, a ,,im lepiej zbudowana tozsamosc [...],
tym latwiej skutecznie budowaé wizerunek'%. Problemem o strategicznym znaczeniu
jest zatem okre$lenie tozsamosci regionu, czyli tego, co chce on komunikowacd'”’, jak
chce by¢ postrzegany. Tozsamos$¢ regionu, czyli inaczej catosciowa identyfikacja, ozna-
cza $wiadomie zaplanowany system dziatan, ktére przy wykorzystaniu odpowiednich
narzedzi doprowadzg do powstania okre$lonych wyobrazen!*® o danym regionie i jego
produktach.

W budowaniu tozsamosci regionu jednym z najwazniejszych elementéw jest kre-

owanie tzw. wyréznikéw tozsamosci'® (stanowiacych podstawe tozsamosci regionu),

155 E. Nawrocka, Pozytywny wizerunek obszaru turystycznego jako zrodlo przewagi konkurencyjnej, [w:]
Gospodarka lokalna i regionalna w teorii i praktyce, Prace Naukowe AE we Wroctawiu, nr 1023, Wroctaw
2004, s. 540.

156 E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 209.

57 A. Magda, op.cit., s. 71.

158 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, G. Gotembski (red.), PWN, Warszawa—Poznan 1999, s. 129.

159 J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego..., s. 24.
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ktdre nazywa si¢ rowniez ,.kotwicami identyfikacji”!%’. Okreslajac atrybuty tozsamosci,
nalezy przestrzega¢ kilku zasad:

cechy tozsamosci musza by¢ czytelne dla otoczenia i powinny staé si¢ dla adresa-
ta nosnikiem istotnych korzysci;

wyrozniki powinny by¢ w miarg mozliwosci odporne na nasladownicze dziatania
konkurencji, a wigc konieczna jest unikatowos$¢ oferowanych wartosci (mozna
prezentowac korzysci juz znane, ale w odmienny sposdb);

wyrozniki musza by¢ wazne dla zadowalajacych grup klientéw (turystow), tzn.
nisze rynkowe powinny mie¢ zadowalajacg pojemnos¢;

wyrdzniki tozsamosci musza by¢ wazne dla roznych grup konsumentdéw, nowe
segmenty moga si¢ charakteryzowaé zrdznicowana sitag nabywcza lub odmienny-
mi uwarunkowaniami cywilizacyjno-kulturowymi;

niezbg¢dne jest nastawienie nie tylko na terazniejszos$é, ale i na przysztos¢ (nowe
produkty, inne formy komunikacji z rynkiem, dynamika konkurencji);

aby eksponowane atrybuty staty si¢ skuteczne, musza zosta¢ uznane za wiarygod-
ne, co oznacza, ze obietnice nalezy potwierdza¢ faktami'®!,

Przy kreowaniu tozsamosci regiondw turystycznych oraz produktow przez nie ofe-
rowanych nalezy uwzgledni¢, jak zauwaza Teresa Zabifska, cechy charakterystyczne
samej turystyki, a wigc trzeba zwrdci¢ uwage na nastepujace kwestie!'s:

1.

Pewne atrybuty tozsamosci regionu sg dane przez naturg (dziedzictwo naturalne,
przyrodnicze) lub stworzone przez cztowieka (dziedzictwo kulturowe), a stopien
ich atrakcyjnosci w duzej mierze wyznacza zasieg przestrzenny rynku.

. Typ waloréw turystycznych determinuje rodzaj turystyki uprawianej na danym

terenie, a tym samym rynki docelowe.

. Ze wzgledu na taczenie motywdw wypoczynkowych z poznawczymi turysta czg-

sto zmienia miejsce wypoczynku, dlatego tez trudniej jest pozyskac lojalnego
klienta dla oferty regionu.

. Czgsto najatrakcyjniejsze obiekty czy walory przyrodnicze i kulturowe podlegaja

ochronie, a co za tym idzie ograniczeniu w zakresie sposobu ich zagospodarowa-
nia, pojemnosci i rynkow docelowych.

. Ztozony produkt turystyczny, jaki oferuje dany region, cechuje duzy udziat ele-

mentéw mato elastycznych, co znacznie utrudnia, a czasem uniemozliwia, zmia-
ne¢ tozsamosci regionu.

. Takie cechy, jak zlozonos¢ i komplementarnos¢ produktu turystycznego ofero-

wanego przez pewien obszar oraz wielos¢ 1 wielorako$¢ podmiotow bioracych
udzial w jego tworzeniu i ksztattowaniu, implikuja trudnos¢ zwiazana z wypra-
cowaniem wspdlnego stanowiska co do kreowania tozsamosci i jej wyrdznikow.
Problem pojawia si¢ rdwniez w momencie, gdy walory turystyczne sa zlokalizo-
wane na kilku réznych obszarach administracyjnych i konieczna staje si¢ wspot-

10 Ihidem, s. 24-25.
161 J. Altkorn, Tozsamos¢ firmy. Pojecie, funkcje, wdrozenie, ,,Firma i Rynek” 1999, nr 13, s. 67-70; J. Fi-
lipek, Pozycjonowanie firm, czyli budowanie przewagi poprzez tozsamosé, http://etyka.opoka.org.pl/pozycjo-

nowanie.html, odczyt z 21 sierpnia 2005 r.
162

T. Zabinska, Ksztaltowanie tozsamosci i wizerunku regionéw turystycznych — wybrane problemy, [w:]

Marketing — koncepcje, badania, zarzqdzanie, L. Zabinski, K. Sliwinska (red.), PWE, Warszawa 2002, s. 327.
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praca ponadregionalna. Konfliktogenne moga by¢ rowniez niektére typy dziatal-
nosci sasiednich regiondw.

Przytoczone wyzej uwarunkowania ksztaltowania tozsamosci regionow turystycz-
nych w pewnym stopniu ograniczaja, ale nie uniemozliwiaja wzbogacenia istniejacej
oferty o dodatkowe atrakcje lub ustugi, ktére stanowiac elementy produktu poszerzo-
nego lub tez zwigkszajac asortyment produktu turystycznego regionu, moga stac si¢
waznymi wyréznikami tozsamosci'®. Trzon w tworzeniu tozsamosci regionu, a tym sa-
mym w kreowaniu jego wizerunku oraz oferowanych przezen regionalnych produktow
turystycznych, powinny jednak stanowi¢ elementy state, charakterystyczne dla danego
regionu (ktoérych zmiana w czasie nie jest mozliwa'®*), wynikajace z dziedzictwa histo-
rycznego, kulturowego czy przyrodniczego danego obszaru.

W przypadku regionalnych produktéw turystycznych podstawg tworzenia ich tozsa-
mosci musza by¢ atrakcje regionalne'®, bowiem to wlasnie one, jako elementy unikatowe,
charakterystyczne tylko i wylacznie dla danego miejsca, stanowig doskonaty wyroznik
tozsamosci. State eksponowanie i wskazywanie indywidualnych cech produktu turystycz-
nego, charakterystycznych dla niego, stanowiacych o jego istocie, a takze podkreslanie
cech odrézniajacych go od innych, zapewnia odpowiednia dbatos$¢ o kreowanie wyraz-
nej tozsamosci regionalnego produktu turystycznego'®, a w konsekwencji prowadzi do
uksztattowania wyraznego jego wizerunku. Zdaniem Ewy Nawrockiej ,,wizerunek miejsc
docelowych jest warunkiem wstgpnym zrdznicowania i zwiekszenia sily przyciagania tu-
rystow i inwestorow™'%’. Wiasciwie uksztalttowany pozytywny wizerunek moze stac sig
zrédtem przewagi konkurencyjnej. Budowanie wizerunku, cho¢ jest procesem zmudnym
i dtugotrwatym, przynosi zatem wymierne korzysci'®s. Zestawienie elementow sktadaja-
cych si¢ na proces ksztaltowania wizerunku wg réznych autoréw zawiera tabela 3.

Analiza sekwencji 1 zakresu dziatan wyrdznianych w ramach procesu ksztattowania
wizerunku przez réznych autorow (tabela 3) wskazuje na duze ich podobienstwo. Pewne
réznice wystepuja w liczbie etapdw wyrdznionych w ramach procesu, atakze w ich
zakresie 1 nazewnictwie. W oparciu o zestawienie zawarte w tabeli 3 przyjmuje si¢, ze
proces ksztaltowania wizerunku regionu i oferowanych przezef produktdéw sktada si¢
z szesciu gléwnych etapow, ktore graficznie przedstawiono na rysunku 7.

Punktem wyjscia dla ksztattowania wizerunku regionu i oferowanych przezen pro-
duktéw turystycznych powinna by¢ analiza sytuacji wyjsSciowej, polegajaca przede
wszystkim na identyfikacji obecnego wizerunku. Na wstgpie istotne jest okreslenie,
czy i jaki obraz regionu istnieje w $wiadomosci odbiorcow, w jakim stopniu wizerunek
wiasny regionu odbiega od wizerunku obcego, jakie pozytywne, a jakie negatywne ce-
chy regionu moze postrzegaé otoczenie oraz jaki jest kierunek zmian wizerunku (czy si¢
pogarsza czy poprawia)'®.

163 Ibidem.

164 A. Luczak, Istota tozsamosci miasta, ,,Samorzad Terytorialny” 2000, nr 10, s. 49.

195 Pojecie atrakceji regionalnej jako rdzenia regionalnego produktu turystycznego zostato omowione sze-
rzej w podrozdziale 1.3. niniejszej pracy.

166 Zob. A. Luczak, Istota tozsamosci..., s. 48.

167 E. Nawrocka, Pozytywny wizerunek obszaru..., s. 541.

18 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 7.

19 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 8.
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Tabela 3. Elementy sktadowe procesu ksztattowania wizerunku wg réznych autorow

J. Tkaczyk, J. Rachwalska

J. Olszewska

E. Nawrocka

1. Analiza sytuacji wyj$ciowe;j:

— okreslenie otoczenia, na kto-
re bedzie sie oddziatywac¢ (we-
wnetrznego i zewnetrznego);

— poznanie obecnego
wizerunku.

2. Okreslenie celéw (wizerunku
docelowego).

3. Planowanie:
— wyb6r instrumentow;

— opracowanie harmonogramu
dziatan;

— ustalenie budzetu.

4. Realizacja i kontrola.

1. Identyfikacja obecnego
wizerunku.

2. Wybér rynkéw docelowych.

3. Okreslenie wizerunku
docelowego.

4. Dobor wigzki instrumentéw
(image-mix).

5. Ustalenie os6b i komorek
odpowiedzialnych za realizacje
zadan.

6. Controlling marketingowy.

1. Analiza sytuacji wyj$ciowej
(zewnetrzna: analiza trendow,
dziatan marketingowych innych
obszaroéw, opinii, pogladow,
percepdji itp.; wewnetrzna:
analiza zasobow regionu oraz
proceséw wplywajacych na
wizerunek).

2. Okreslenie adresatéw
dziatan.

3. Badanie obecnego
wizerunku.

4. Okres$lenie wizerunku
pozgdanego.

5. Koncepcja ksztattowania
wizerunku (w tym okre$lenie
metod i technik).

6. Wdrozenie i kontrola.

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 7-8; J. Olszewska,
op.cit., s. 14—17; E. Nawrocka, Pozytywny wizerunek obszaru..., s. 541-543.

Pomiar wizerunku powinien opierac si¢ na rzeczywistych danych i opiniach, ktorych

gléwnym zroédlem moga by¢: konsultanci, turysci, mieszkancy regionu, podmioty go-
spodarki turystycznej i otoczenia biznesu, wladze regionu, opinie wyrazane w mediach
itp. Punktem odniesienia dla oceny obecnego wizerunku regionu sg rowniez inne re-
giony oferujace produkty turystyczne. Przy analizie sytuacji wyjsciowej i identyfikacji
istniejacego wizerunku, poza wizerunkiem danego miejsca (regionu) i oferowanych tam
produktéw turystycznych, powinno si¢ réwniez uwzgledni¢ wizerunek calej branzy tu-
rystycznej'”.

Istnieje kilka metod itechnik badania wizerunku. Najczesciej stosuje si¢ techni-
ke dyferencjalu semantycznego (semantycznego profilu) oraz tzw. model Fishbeina lub
Trommsdofa!”!. Pierwsza z wymienionych, zwana réwniez metoda profili semantycznych,
jest najpowszechniej stosowanym sposobem analizy wizerunku'’2. Polega ona na przepro-
wadzaniu badan ankietowych wsrdéd grupy osob, ktérych wyobrazenie o firmie chce si¢
zbadaé. Ankietowanym przedstawia si¢ kilka lub kilkanascie par przeciwstawnych cech.
Zadaniem badanych jest okreslenie, z jaka intensywnoscia w zakresie kazdej cechy ko-
jarzy im si¢ badany produkt, firma czy region. Powstajacy w wyniku badania tzw. profil
semantyczny pozwala ustali¢ stan faktyczny i poréwnac¢ go z idealnym, pozadanym wize-
runkiem, a takze wizerunkiem produktdw, firm czy regiondw konkurencyjnych.

170 Ibidem.

7t Zob. J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego..., s. 55-57.

172 A. Sznajder, Promocja i jej formy jako element marketingu, Migdzynarodowa Szkota Menedzerow
Sp. z 0.0., Warszawa 1995, s. 99.
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Rysunek 7. Proces ksztattowania wizerunku regionu i oferowanych przezen
produktow turystycznych

Analizy sytuacji wyjSciowej
(identyfikacja obecnego wizerunku)

Identyfikacja adresatéw wizerunku

Okreslenie wizerunku docelowego

Dobér instrumentow ksztaltowania wizerunku

Opracowanie harmonogramu dzialan

Realizacja i kontrola

monitoring

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Kolejny etap ksztaltowania wizerunku regionu to identyfikacja grup adresatow, czyli
tej czegsci otoczenia, do ktorej beda kierowane wszelkie dziatania zwigzane z ksztaltowa-
niem wizerunku. Niewlasciwe zdefiniowanie grup docelowych moze spowodowacé, ze
dalsze dziatania okazg si¢ chybione!”. Na tym etapie niezwykle przydatna staje si¢ wigc
procedura polegajaca na segmentacji rynku.

Nastepnym etapem jest okreslenie wizerunku docelowego — idealnego, pozadanego.
Kluczowe (o czym wspomniano wyzej) staje si¢ zatem w tym momencie, okreslenie toz-
samosci regionu i identyfikacja tzw. wyr6znikow tozsamosci, w oparciu o ktore bedzie
budowany wizerunek. Nalezy rdwniez pamigtac, aby planowany wizerunek miescit si¢
w ramach zalozonej misji regionu, a przynajmniej nie byt z nig sprzeczny'’. Ponadto
obraz danego regionu jako obszaru turystycznego, powinien by¢ spojny z jego wizerun-
kiem ogo6lnym.

173 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 7.
174 Ibidem, s. 8.



81

Po ustaleniu docelowego wizerunku regionu trzeba odpowiednio dobra¢ narzedzia
1 instrumenty jego ksztaltowania. Do najczesciej stosowanych naleza wszelkie dziatania
z zakresu public relations, a wsrdd nich niedroga i stosunkowo tatwa do zastosowania
tzw. triada pierwszego kontaktu'”, czyli korespondencja, kontakt telefoniczny i system
obstugi (recepcji) klienta, a takze sponsoring, lobbing itd. Za instrument ksztaltowania
wizerunku uznaje si¢ rowniez: identyfikacj¢ wizualna, zarzadzanie jakoscia, reklame itp.
Jednym z warunkéw ksztattowania image’u jest wyrdznienie go. Uzytecznym sposobem
rdéznicowania produktow jest nadawanie im marki'’. Z tego tez wzgledu mozemy mo-
wi¢ o marce jako instrumencie ksztattowania wizerunku.

W kolejnej fazie procesu ksztaltowania wizerunku regionu czy tez regionalnego
produktu turystycznego nalezy ustali¢ harmonogram dziatan, tzn. odpowiednio rozpla-
nowac iroztozy¢ w czasie zastosowanie poszczegdlnych instrumentéw wykorzysty-
wanych w tym procesie. [stotne jest, aby dziatania w zakresie kazdego z instrumentow
ksztattowania wizerunku wzajemnie si¢ uzupetnialy i nie byly ze soba sprzeczne!”.
Na tym etapie powinno réwniez zostaé ustalone, kto (tj. jakie komorki lub osoby)
bedzie odpowiedzialny za realizacj¢ poszczegolnych zadan w ramach przyjetego har-
monogramu.

Ostatni etap w ksztattowaniu wizerunku jest zwiazany z realizacjq zaplanowanych
w poprzednim etapie dziatan oraz kontrola, czyli poréwnaniem zatozonych celow
z osiagnigtymi rezultatami. Monitoring istniejacego wizerunku powinien mieé staty
charakter, aby w odpowiednim czasie mozna byto wychwyci¢ niedopatrzenia i podjac
odpowiednie decyzje korygujace.

Dobrze uksztattowany, pozytywny wizerunek jest jednym z istotnych warunkoéw wy-
réznienia si¢ na rynku, a tym samym uzyskania przewagi konkurencyjnej'’. Narastajaca
konkurencja miedzy regionami, gminami czy miejscowosciami turystycznymi powodu-
je, ze istotnym elementem ich strategii marketingowych jest wtasnie kreowanie pozy-
tywnego wizerunku. Wizerunek jako element regionalnego produktu turystycznego jest
jednym z kluczowych czynnikdéw przesadzajacych o jego rynkowym sukcesie.

2.4. Instrumenty oddziatywania marketingowego

Aby dziatania marketingowe w zakresie ksztaltowania regionalnych produktow tu-
rystycznych przyniosty zamierzony cel, nalezy sformutowac strategi¢ marketingowa,
a wiec opracowac dlugofalowa koncepcje sprawnego dziatania, zmierzajaca do efektyw-
nego zaspokojenia zidentyfikowanych potrzeb!” — swego rodzaju ,,plan gry”'¥,
Ksztattowanie strategii marketingowej uwzglednia wybor i skomponowanie odpo-
wiednich srodkow, ktore maja wywotac¢ zamierzona reakcje klientoéw — zgodna z zatozo-

175 A. Rudawski, Triada pierwszego kontaktu, ,,Firma i Rynek” 1998, nr 8, s. 50.

176 J. Ch. Holloway, Ch. Robinson, op.cit., s. 118.

177 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 9.

178 J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego..., s. 5.

17 1. Penc-Pietrzak, Strategiczne zarzqdzanie marketingiem, Key Text, Warszawa 1999, s. 49.
130 Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., s. 99.



82

nymi celami catego przedsigwzigcia'®!. Zespdt tych narzedzi nosi tradycyjna juz dzisiaj
nazw¢ marketing-mix lub ,mieszanka marketingowa”. Tworca tej koncepcji byt Neil
H. Borden, ktory w 1964 r. opracowat pierwsza, sktadajaca si¢ z dwunastu elementdw,
mieszanke marketingowa'®?. Kilka lat p6zniej — w 1969 r. — zostata ona zmodyfikowana
przez E. Jerome McCarthy’ego, ktory ograniczyt zestaw instrumentow marketingowego
oddziatywania do czterech elementow. Jest to obecnie najbardziej popularna formuta
marketing-mix znana pod nazwa ,,4P”'®, Zgodnie z ta koncepcja uzytecznymi narze-
dziami stymulowania zachowan odbiorcow sa':

* product (produkt) — odpowiednia kompozycja cech oferowanego produktu;

= price (cena) — warunki cenowe transakcji;

* place (migjsce, dystrybucja) — odpowiednie miejsce, forma i czas oferowanego

produktu;

* promotion (promocja) — formy i $rodki promocji (komunikacji).

Powyzsza koncepcja ,,4P” wyrosta z doswiadczen marketingu komercyjnego. Z tego
tez wzgledu dziatania marketingowe zorganizowane wedtug formuty ,.4P” posiadaja
pewne ograniczenia, ktdre utrudniaja (lub wrecz uniemozliwiaja) pelna ich adaptacje
dla potrzeb marketingu terytorialnego'®’, a tym samym — ksztaltowanie zdeterminowa-
nych przestrzennie regionalnych produktdw turystycznych. Ograniczenia te zwigzane sg
przede wszystkim z tym, ze koncepcja ,,4P”!36:

= jest przystosowana przede wszystkim do warunkow dziatania podmiotéw oferu-

jacych dobra materialne;

= zostata sformutowana z mysla o podmiotach zorientowanych na zysk'®’;

= zaklada, ze podstawg oferty jest wzglednie jednorodny typ produktu'®;

= zaklada jednostronny typ powigzan informacyjno-promocyjnych z rynkiem;

= zostala opracowana gltéwnie z uwzglednieniem punktu widzenia oferenta, a nie

klienta-uzytkownika.

Wymienione wyzej czynniki, a takze inne argumenty krytyczne wysuwane pod adre-
sem klasycznego zestawu instrumentéw marketingowych ,,4P”, zdecydowaty o tym, ze
w literaturze przedmiotu pojawity si¢ nowe ujgcia koncepcyjne marketing-mix'®. Biorac
pod uwage dzialania marketingowe zwiagzane z ksztattowaniem regionalnego produktu

8L A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna i doswiadczenia praktyczne, [w:] Marketing
terytorialny, T. Markowski (red.), STUDIA, t. CXII, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN,
Warszawa 2002, s. 76.

182 B, Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 1996,
s. 20-21.

183 A. Baruk, Marketing-mix w przedsiebiorstwie, Wyd. AR w Lublinie, Lublin 2001, s. 17.

184 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna..., s. 77.

185 Ibidem.

186 Ibidem.

187 Dla jednostek terytorialnych maksymalizacja zysku (przynajmniej w sensie ekonomicznym, finan-
sowym) nie jest gldwnym celem, tak jak to ma miejsce wypadku przedsigbiorstw. Koncepcja regionalne-
go produktu turystycznego zaktada rowniez inne korzysci (zyski) — gtowny nacisk ktadzie si¢ tu bowiem
na korzysci spoteczne oraz te zwigzane z zachowaniem roznorodnosci i ochrong srodowiska kulturowego
i przyrodniczego.

138 W przypadku jednostek terytorialnych i koncepcji regionalnego produktu turystycznego oferowany
produkt ma charakter szczegdlnie ztozony.

89 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna..., s. 78.
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turystycznego, szczegolnie wazna wydaje si¢ koncepcja instrumentéw marketingowych
w formule ,,7P”. Koncepcja ta, zaprojektowana z uwzglednieniem specyfiki produktow
o charakterze ustugowym, poszerza tradycyjng koncepcje ,,4P” o kolejne trzy obszary
marketingowej aktywnosci:

* people — ludzie (pracownicy i personel);

» physical evidence — cechy fizyczne lub §rodowisko materialne;

= process — proces lub procedura §wiadczenia ustug.

Ze wzgledu na fakt, ze regionalny produkt turystyczny ma w znacznej mierze cha-
rakter ustugowy, formuta ,,7P” marketing-mix jest przydatna w definiowaniu obszarow
aktywnosci marketingowej zwiazanej z ksztattowaniem tego produktu. Probe¢ adaptacji
koncepcji ,,7P” dla jednostek terytorialnych oraz oferowanych przez nie regionalnych

produktdw turystycznych zawiera tabela 4.

Tabela 4. Propozycje instrumentow marketingowego oddziatywania w formule ,7P” dla jed-
nostek terytorialnych oraz oferowanych przez nie regionalnych produktéw turystycznych

Cechy
Produkt Cena Miejsce Promocja Ludzie fizyczne Procesy
product price place promotion people physical process
evidence
— jakos¢ — optaty — lokalizacja |- reklama — przygoto- | — architek- — sprawno$¢
ustug; klimatyczne; |(potozenie); |(foldery, wanie kadr | tura danego |organizacyj-
. ., |ulotki, multi- | do obstugi; miejsca na $wiadcze-
— infrastruk- |- ceny ofert |— dostgpnos¢ media. radio nia ustug
tura; ustug tury- | komunika- telewiz’ja " |- stosunek |- wyglad (zastosowa-
_ zagospo- §tycznych cyjna; Intern et);’ Iucljr?oéci ) i rozmiesz- nie nowo-
. i paratury- L. miejscowej; | czenie
darowanie stycznych; |~ dostepnosc | _ study . | budynkow, czesnych
przestrzen- W przestrzeni | 4o o = pracownicy || mienic itp.: Fechmk )
ne; — wysokos¢ | internerowe;. ’ urzedow, ’ |i technologii);
. podatkéw; — dziatania punktow — rozwigza- :
- at.rakqe public rela- | informacji nia komuni- | +pc()jllt.y ka
regionalne; |- ceny tions; turystycz- kacyjne; wadz,
—baza gruntow. . nej (jakos¢ S — tworze-
— udziat : — jakosé/stan | . )
noclegowa w targach obstug .« |Srodowiska ne kI|rr_1atu
i gastrono- turystycz- ~ Sprawnosc, naturalnego; Zau fania,
miczna; ) uprzejmos$c¢ * | Scistych,
) nyeh; itp.). — stan trwatych
— regionalne — imprezy/ infrastruktury | relacji
tzr;%?:jé wydarzenia turystycznej |z Klientami;
obrzgdy. crene rokroayinc), |, SPrawnoss
— regionalne " | wspotpracy
upominki, w ramach
pamiatki, rpt;
gadzety; — sprawno$¢
— lobbing. systemu
informacji
turystyczne;j.

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja
ogéina...,s. 79.
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W przypadku produktéw o ustugowym charakterze istotny element marketingowego
oddziatywania stanowia ludzie. W odniesieniu do regionalnego produktu turystycznego
konieczny staje si¢ wigc dobdr odpowiednio wykwalifikowanego personelu, zar6wno
bezposrednio, jak i posrednio uczestniczacego w obstudze ruchu turystycznego. Duze
znaczenie ma tutaj jednak nie tylko zapewnienie wysokiej jakosci obstugi przy korzy-
staniu turystdw z atrakcji czy innych ustug w regionie. Ze wzgledu na fakt, ze na pro-
dukt turystyczny sktada si¢ w zasadzie calo$¢ doswiadczen turysty z pobytu w danym
miejscu, nie bez znaczenia jest stosunek ludnosci miejscowej do turystow i turystyki.
Istotna staje si¢ wiec polityka w zakresie zarzadzania zasobami ludzkimi w regionie,
np. edukacja kadr dla turystyki czy odpowiednie dziatania z zakresu public relations
w celu wypracowania pozytywnego (przychylnego) nastawienia spotecznosci lokalnej
do odwiedzajacych jej miejsce zamieszkania turystow, czy tez do idei rozwoju regionu
poprzez turystyke w ogole.

W odniesieniu do tradycyjnej koncepcji ,,4P” powstata rowniez koncepcja ,,4C'%. Jej
autor, Robert Lauterborn, wskazat, ze ,,4P” sprzedawcy odpowiadaja ,,4C” klienta'':

= produktowi (product) => potrzeby i pragnienia klienta (Customer needs and

wants);
= cenie (price) => koszt dla klienta (Cost to the consumer);
= dystrybucji (place) => wygoda zakupu (Convenience);
= promocji (promotion) => dostarczanie informacji (Communication).
W koncepcji ,,4C” w zwiazku z ksztattowaniem produktu nacisk polozony zostaje
zatem na potrzeby i pragnienia klienta, cena uwzglednia koszt nabycia produktu, dys-
trybucja — wygodg jego zakupu, a promocja jest rozumiana jako dwustronny proces ko-
munikacji'®?. Koncepcja ,,4C” stanowi zatem jakby ,,druga strong tego samego medalu”
dziatan marketingowych, uzupetniajac klasyczny zestaw instrumentéw marketingowych
przedsigbiorstwa o punkt widzenia klienta.
Zdefiniowanie instrumentow marketingowego oddziatywania, ktore stanowityby
uzupetnienie catoksztattu dziatan marketingowych podejmowanych w zwiazku z two-
rzeniem i komercjalizacjga regionalnych produktéw turystycznych, wymaga wgladu
w instrumentarium z zakresu marketingu terytorialnego. Na podstawie analizy literatury
przedmiotu mozna jednak stwierdzi¢, za Magdaleng Florek, ze zestaw ,,instrumentow
marketingu terytorialnego jest wciaz przedmiotem poszukiwan™'®,
Wedtug Ph. Kotlera, D.H. Haidera i I. Reina!** catoksztatt swiadomych i celowych dzia-
tan marketingowych podejmowanych przez jednostki terytorialne sprowadza si¢ do'**:
= ksztaltowania cech infrastruktury — zaréwno ilosciowych, jak ijakosciowych
(infrastruktura);

= przygotowania personelu samorzadowego oraz mieszkancow do kontaktowania
si¢ z turystami i obstugi ,,gosci” przez wiasciwe procedury rekrutacyjne, szkole-
niowe, motywacyjne, informacyjne (ludzie);

19 Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., s. 91.

Y Ibidem.

192 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna..., s. 80.

193 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2006, s. 170.
19 Por. Ph. Kotler, D.H. Haider, I. Rein, op.cit., s. 19.

5 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna..., s. 81.
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= organizacji atrakcji w postaci jednorazowych i cyklicznych wydarzen oraz im-
prez masowych o charakterze kulturalnym, sportowym, artystycznym, handlo-
wym, turystycznym (atrakcje);

= ksztaltowania pozytywnego, wyraznego i trwalego wizerunku (image’u) jednost-
ki terytorialnej poprzez szeroka oraz zintegrowana dziatalnos¢ informacyjno-pro-
pagandowg angazujaca wszystkie podmioty i osoby (image i jakos¢ zycia).

Zaproponowane przez wyzej wymienionych autorow instrumentarium marketingo-
wego oddzialywania dla jednostek terytorialnych obejmuje zatem nastgpujace elementy:
infrastrukture, ludzi, atrakcje oraz image 1 jako$¢ zycia.

Na szczegdlng uwagg zashuguje nowatorski zestaw instrumentéw marketingu terytorial-
nego, zaproponowany przez M. Florek. Autorka wymienia: ksztaltowanie oferty terytorialnej
(megaproduktu regionalnego), komunikowanie si¢ regionu z otoczeniem (promocj¢), dziata-
nia podmiotéw w regionie (partnerstwo) oraz tozsamosc¢, ktora uznaje za nadrzgdny, w sto-
sunku do pozostatych, instrument marketingowego oddziatywania'*. Taka konfiguracja
obszarow aktywnos$ci marketingowej jest szczegolnie uzyteczna w aspekcie ksztattowania
regionalnych produktdw turystycznych, integruje bowiem istotne dla koncepcji tego produk-
tu aspekty. Po pierwsze, uwzglednia ztozonos¢ zdeterminowanego przestrzennie produktu
turystycznego. Po drugie, ktadzie rowniez nacisk na konieczno$¢ wspodtdziatania podmiotow,
bedaca niezbednym warunkiem skuteczno$ci podejmowanych dziatan marketingowych. Po
trzecie, wskazuje na tozsamo$¢ danego regionu, ktdrej wlasciwe zdefiniowanie i zaprojek-
towanie wplywa nie tylko na unikatowos¢ i spojnos¢ oferty turystycznej, ale jest rowniez
warunkiem kreowania wyraznego, pozadanego wizerunku danej jednostki terytorialne;.

Wyodrgbnione przez autorke partnerstwo jako instrument terytorialnego marketing-
-mix jest istotnym czynnikiem wspomagajacym efektywnos$¢ dziatan podejmowanych
w zwiazku z ksztatltowaniem zintegrowanych, zdeterminowanych przestrzennie regio-
nalnych produktéow turystycznych. Zagadnieniu temu poswigcono czg$¢ podrozdziatu
3.4. niniejszej pracy.

Zaprezentowane wyzej zestawy marketing-mix wskazuja na potencjalne obsza-
ry marketingowej aktywnosci w zwiazku z ksztattowaniem regionalnych produktow.
Najpopularniejszym zestawem narzgdzi marketingowych, stosowanym zaréwno w za-
kresie marketingu terytorialnego, jak i turystycznego jest jednak, mimo swojej aplika-
cyjnej ograniczonosci, klasyczna koncepcja ,,4P”. Wymaga ona jednak redefinicji pro-
duktu w kierunku zlozonego produktu terytorialnego. Z catego zestawu ,,4P” najmniej
celowe 1 mozliwe do zastosowania jest prowadzenie zintegrowanej regionalnej strategii
cenowej'”’, wigksze mozliwosci integrowania dziatan daje aktywnos¢ w sferze dystry-
bucji, a zwlaszcza promocji. Chociaz ksztattowanie samego regionalnego produktu tu-
rystycznego ma duze znaczenie z punktu widzenia marketingu terytorialnego, to mozli-
wos¢ integracji 1 koordynacji dziatan w tym zakresie jest ograniczona.

Najpowszechniej stosowanym narze¢dziem dziatan marketingowych jednostek te-
rytorialnych jest promocja. Strategia promocji ma réwniez najwigksze znaczenie dla
marketingu terytorialnego, stanowi rowniez obszar aktywnosci w najwigkszym stopniu
umozliwiajacym integracj¢ i koordynacj¢ dziatan.

196 Szerzej: M. Florek, op.cit., s. 170-174.
7 Ibidem, s. 170-171; za: B. Holderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego, cz. 2: Instru-
menty marketingowe w zastosowaniu organizacji regionalnych, ,,Rynek Turystyczny” 1998, nr 13—14.
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W promocji mamy najczesciej do czynienia z potaczeniem rzetelnej informacji z iluzja,
a wszystko to robimy dlatego, aby $wiat dowiedziat si¢, jak doskonaly oferuje si¢ produkt
turystyczny'®s.

W marketingu promocja uznawana jest za formg pozacenowej konkurencji'®”. Jest
ona zbiorem narze¢dzi, za pomocg ktorych turysci dowiaduja si¢ o cechach oferowane-
go w danym regionie produktu turystycznego. W procesie ksztattowania regionalnego
produktu turystycznego, opracowanego na potrzeby niniejszej pracy, zostata ona uznana
za jego integralny sktadnik, poniewaz nawet najlepszy jakosciowo produkt ,,nie sprze-
daje si¢ sam”, a po wprowadzeniu go na rynek, nalezy o tym powiadomi¢ potencjalnych
nabywcow?®?, Sama atrakcyjno$¢ produktu nie jest wystarczajaca, czasami produkty
gorszej jakosci, ale o skuteczniejszym programie oddziatywania na konsumenta, moga
sta¢ si¢ konkurentami dla produktéw lepszych, o ktorych istnieniu i walorach nabywca
po prostu nie wie lub nie zostat do nich przekonany.

Najogolniej mowiac, promocja to oddziatywanie na odbiorcow produktow, polega-
jace na przekazywaniu im informacji zwigkszajacych ich wiedz¢ na temat tych pro-
duktéw i oferujacego je podmiotu w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku?'.
W przypadku regionalnego produktu turystycznego gtowne dziatania promocyjne sa
podejmowane na poziomie danej jednostki terytorialnej. Promocja obejmuje w tym
przypadku rozne $rodki strategiczne i taktyczne, stosowane kompleksowo w ramach
marketingu przez podmiot prawa turystycznego (urzedy, organizacje turystyczne), w po-
rozumieniu z oferentami réznych elementéw produktu turystycznego. Dzigki temu moz-
na wzmocni¢ pozycj¢ danego kraju lub regionu na rynku oraz aktywizowaé sprzedaz
tegoz produktu®®,

Znaczenie i zakres promocji zaleza w duzym stopniu od charakteru rynku oraz panu-
jacych na nim warunkow konkurencyjnych?®. Jesli popyt przewyzsza podaz produktow
(tzw. rynek sprzedawcy), pozycja przedsigbiorstwa czy regionu jest dos¢ silna i wtedy
dziatania nie musza by¢ zbyt intensywne. W odwrotnej sytuacji, mianowicie jezeli na
rynku jest wigcej produktéw niz chetnych do ich zakupu (rynek konsumenta), wzrasta
konkurencja i promocja staje si¢ istotnym narzedziem pozyskiwania klientow.

Promocja nie tylko pomaga zdobywa¢ nowych klientéw i aktywizowac sprzedaz, ale
jest rowniez instrumentem ksztaltowania pozytywnego wizerunku?*. Ponadto do szcze-
gbtowych celéw promocji na rynku turystycznym mozna zaliczy¢:

* rozbudzanie potrzeby poznania nowej oferty;

= przekonywanie o szczegolnych walorach oferowanych produktéw turystycznych;

* podtrzymywanie popytu na produkty juz znane;

= przekonywanie o potrzebie nabycia wigkszej liczby produktow (np. czgstsze wy-

jazdy, przedhuzenie pobytu itp.);

= zachecanie do zakupu ofert w okreslonym czasie (np. przed lub po sezonie);

198 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny — pomysi..., s. 227.

99 A. Sznajder, op.cit., s. 8.

200 Ipidem, s. 10.

201 Ibidem, s. 8.

2025 A. Bak, Marketing w gospodarce turystycznej, Wyzsza Szkota Hotelarstwa i Turystyki, Czgstochowa
2000, s. 29.

203 A, Sznajder, op.cit., s. 8.

204 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny — pomysi..., s. 227.
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= zachecanie do zakupdow ustug $wiadczonych w okreslonych warunkach (np. czar-

ter, wycieczki grupowe itp.)*.

Istotna funkcja promocji jest ksztaltowanie odpowiedniego wyobrazenia (image)
o produktach?®, W przypadku regionalnego produktu turystycznego funkcja ta nabiera
szczegolnego znaczenia, gdyz wizerunek zostat uznany za integralny element regional-
nego produktu turystycznego. Z tego tez wzgledu zagadnieniu ksztattowania wizerunku
poswigcono osobny podrozdziat tej pracy”.

Promocja moze by¢ nastawiona na realizacje celow doraznych lub dugofalowych 2%,
Uzyskanie pierwszego efektu ma sens w przypadku, gdy istnieja mozliwosci szybkiego
zwigkszenia podazy. Ze wzgledu na okreslong chtonno$¢ i pojemnos¢ obszaréw recepcji
turystycznej warunek ten nie zawsze moze by¢ jednak speilniony. Strategia promocji
regionalnego produktu turystycznego powinna mie¢ charakter dtugofalowy i by¢ zsyn-
chronizowana z procesem ksztattowania tego produktu, a takze podporzadkowana ce-
lom zapisanym w strategii rozwoju danej jednostki terytorialnej (miejsca, regionu, gmi-
ny itp.).

Proces promocji mozemy podzieli¢ na nastgpujace etapy

1. Analiza sytuacji wyjsciowe;j.

2. Okreslenie celéw polityki promocyjnej:

= cele komunikacyjne;
= cele sprzedazowe

3. Wybor instrumentéw promocji (promotion-mix).

4. Okreslenie programow dziatan w ramach ustalonego promotion-mix.

5. Realizacja zadan i kontrola wynikow.

W procesie ksztattowania polityki promocji kluczowq role odgrywaja tzw. instru-
menty (inaczej narzgdzia lub $rodki) promocji. W literaturze przedmiotu okresla sig¢ je
mianem mieszanki promocyjnej lub tzw. promotion-mix*'°. Najczesciej wyr6znia si¢
cztery rodzaje instrumentow promocyjnych. Sa to:

1. Reklama — masowa forma przekazu informacji zwiazanych z jakas koncepcja,
dobrem lub ustuga tworzong w celu wywotania u odbiorcy klimatu przychylno-
$ci i spowodowania dziatan zgodnych z intencjami sprzedawcy. Cechy charak-
terystyczne tej formy promocji to m.in. publiczna prezentacja, bezosobowosc,
wzmocniona sita wyrazu.

2. Promocja sprzedazy (promocja uzupetniajaca) — réznego rodzaju dziatania w sto-
sunku do finalnych nabywcow produktéw lub posrednikow handlowych, zwiek-
szajace ich sktonnos¢ do zakupu, np.: bonusy, konkursy, imprezy promocyjne.

3. Public relations (propaganda turystyczna) — forma przekazu informacji rynko-
wych adresowana do specyficznych grup odbiorcow. Jej adresatami sg nie tyle
potencjalni nabywcy produktu turystycznego, co raczej liderzy opinii publicznej
— dziennikarze, wydawcy, autorzy turystycznych powiesci i reportazy, pracow-

209.

205 J, Altkorn, Marketing w turystyce, s. 145.

26 A, Sznajder, op.cit., s. 96.

27 Podrozdziat 2.3.

208 J, Altkorn, Marketing w turystyce, s. 145.

29 Marketing turystyczny regionu, S. Kusnierski (red.), Wydziat Zarzadzania i Administracji Akademii
Swietokrzyskiej, Kielce 2003, s. 29.

210 . Altkorn, Marketing w turystyce, s. 146.
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nicy radia i telewizji itp. Cechy charakteryzujace t¢ forme promocji, i znaczaco
wplywajace na jej dos¢ wysoka skutecznos¢, to m.in.: duza wiarygodnosc, zasko-
czenie — przekaz dociera do odbiorcy jako czgs¢ ogolnych wiadomosci, a nie jako
informacja handlowa.
4. Sprzedaz osobista — to forma informowania na zasadzie osobistego kontaktu mig-
dzy sprzedajacym a kupujacym. Jest ona uwazana w marketingu za najsilniejsza
1 najskuteczniejsza. Jej znaczenie w promocji produktu turystycznego wydaje si¢
jednak ograniczone®!!.
Zestaw srodkow promocji mozliwych do zastosowania w zwigzku z ksztattowaniem
regionalnych produktéw turystycznych, w ramach kazdej z wyzej wymienionych grup,
zaprezentowano w tabeli 5.

Tabela 5. Propozycje srodkéw promocji zwigzanych z ksztattowaniem
regionalnych produktéw turystycznych

Public relations

= w Internecie;

= poprzez przesyikKi
pocztowe;

* plakaty;

= wydawnictwa
reklamowe — ulotki,
foldery, multimedia,
przewodniki,
mapy itp.;

= filmy reklamowe;

» e-mailing.

= przewodniki;

= ubezpieczenia
podrézy;

= dodatkowe programy
w sezonach
turystycznych;

= dodatkowe atrakcje
i udogodnienia;

= imprezy lokalne;

= bezptatne zwiedzanie
obiektow;

= dni otwarte.

spondencja, kontakt
telefoniczny, system
obstugi — recepcji
klienta;

= relacje prasowe;

= wywiady w srodkach
masowego przekazu;

= lobbing;

= wydawnictwa
propagandowe;

= sponsoring.

Reklama Promocja sprzedazy (propaganda Sprzedaz osobista
turystyczna)
* W prasie; = konkursy; = konferencje prasowe; | = telesprzedaz;
= w radiu; = upominki, np. regio- = tzw. triada pierwsze- = prezentacje na tar-
- w telewizii nalne pamigtki; go kontaktu: kore- gach turystycznych.

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Spadek skutecznos$ci reklamy, wzrost jej kosztéw oraz nasilenie si¢ walki konkurencyj-
nej powoduja rosnace zainteresowanie public relations jako forma promocji*'>. Rolg tego
instrumentu jest nawiazywanie korzystnych stosunkéw migdzy podmiotami turystyczny-
mi, aich szeroko rozumianym otoczeniem oraz przyczynianie si¢ do tego, aby klienci,
a takze poddostawcy produktéw i ustug dobrze méwili o instytucji i firmach bioracych

udzial w tworzeniu regionalnego produktu turystycznego i mieli do nich zaufanie.

21 Por. Ph. Kotler, D.H. Haider, I. Rein, op.cit., s. 166-172; J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 146—
—165; A. Sznajder, op.cit., s. 10-11.
212 M. Jedlinska, op.cit., s. 38.
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Jedna z form public relations, istotng z punktu widzenia ksztatltowania regionalnego
produktu turystycznego, jest lobbing. Polega on na kontaktowaniu si¢ i przekonywaniu
przedstawicieli wladzy do wprowadzania konkretnych rozwiazan prawnych i admini-
stracyjnych?"®. Podejmujac dziatania lobbingowe, okreslone grupy interesu (stowarzy-
szenia, organizacje turystyczne), przedstawiciele wladzy wykonawczej, liderzy opinii
i media wplywaja na podejmowane dziatania administracyjne i legislacyjne?'* zgodnie
z wlasnymi interesami.

Zdaniem Tomasza Domanskiego w promocji oferty miast i regiondw szczegdlna role
odgrywaja wydarzenia marketingowe o charakterze gospodarczym, kulturalnym, spor-
towym czy naukowym?'>, Sg one waznymi stymulatorami réznych form turystyki (miej-
skiej, weekendowej, kongresowej itp.).

Narzedziem porzadkujacym dzialania zwigzane z promocja regionu i oferowanymi
przezen produktami turystycznymi jest plan komunikacji marketingowej okreslajacy:

= adresatdw (grupe docelowa) komunikacji promocyjne;j;

= precyzyjne, mierzalne cele, jakie dana jednostka terytorialna chce osiagnac;

= tre$¢ przekazu emitowanego do grupy docelowe;;

= $rodki promocji;

= budzet na promoc;jg;

»  7zbior srodkow promocji w powiazaniu z planowanym budzetem;

= rozpoczgcie koordynacji catosci planowanych zadan;

= oceng osiagni¢tych wynikdw oraz stopnia realizacji planu promoc;ji*'e.

Dziatania promocyjne w ramach procesu ksztaltowania regionalnego produktu tury-
stycznego powinny mie¢ charakter komunikacji, a wigc by¢ przekazem obustronnym?"’.
Jako adresatéw tych dzialan nalezaloby uwzglednia¢ nie tylko turystdw i odwiedzaja-
cych (odbiorcy zewngtrzni), ale rowniez jego mieszkancodw oraz inne podmioty i organi-
zacje funkcjonujace w danym regionie (odbiorcy wewnegtrzni). Istotne jest bowiem, aby
spotecznos¢ lokalna znata i akceptowata dziatania podejmowane w zwiazku z ksztatto-
waniem regionalnego produktu turystycznego ze wzgledu na jego cechy — kompleksowy
charakter, a takze fakt, ze o satysfakcji turysty decyduje ogoét doswiadczen zwigzanych
z pobytem w danym regionie.

Wszelkie dzialania promocyjne, podejmowane w ramach procesu ksztaltowania re-
gionalnego produktu turystycznego, powinny by¢ zsynchronizowane z dzialaniami pro-
mocyjnymi przyjetymi dla calej jednostki terytorialnej i stanowi¢ ich integralny element.
Marzena Wanagos wskazuje ponadto na konieczno$¢ ograniczenia liczby podmiotdéw (za-
réwno publicznych, jak i prywatnych) zajmujacych si¢ promocjg oferty regionu i skon-
solidowanie ich — dzigki odpowiednim rozwigzaniom instytucjonalnym — w ,,jeden orga-
nizm’?!¥, Koncentracja taka wplywa na jednolito$¢ przekazu promocyjno-informacyjnego,
wspomaga takze proces kreowania wyraznego, pozytywnego wizerunku danego regionu.

213 B. Rozwadowska, Public relations, Studio Emka, Warszawa 2002, s. 256.

214 E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 211.

25T, Domatiski, Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem marketingu terytorialnego,
[w:] Marketing terytorialny, T. Markowski (red.), op.cit., s. 145-148.

216 Ihidem, s. 145.

217 Ibidem.

218 M. Wanagos, Promocja turystyki w regionie: nie wystarczy chcieé, trzeba umieé, [w:] Promocja i kre-
owanie turystycznego wizerunku Polski, J. Walasek (red.), POT, Warszawa 2005, s. 79.
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Podsumowujac ogdt rozwazan dotyczacych doboru instrumentéow marketingowego
oddziatywania w zwiazku z ksztaltowaniem regionalnego produktu turystycznego, na-
lezy stwierdzié, ze przeniesienie instrumentow marketingowych na poziom jednostek
terytorialnych, albo opracowanie odrebnego zestawu tych instrumentow dla zarzadzania
jednostkami terytorialnymi, jest sprawa niezwykle trudna. Wynika to gtéwnie z ogrom-
nej zlozonosci ,,organizmu” czy ,,organizacji’, jaka jest jednostka terytorialna, rézno-
rodnosci 1 ztozonosci oferowanych przez nig produktéw turystycznych, a takze wielosci
podmiotéow wspdttworzacych zintegrowane, przestrzenne koncepcje produktow tury-
stycznych. Trudno$¢ ta wynika réwniez z wielowymiarowosci procesow zachodzacych
w ramach zarzadzania dang jednostka terytorialna. Czy w ogdle jest mozliwe opraco-
wanie takiego uniwersalnego zestawu instrumentéw marketingowego zarzadzania dla
jednostek terytorialnych? Kazda z nich jest przeciez unikatowym obszarem, o jedynych
w swoim rodzaju zasobach i cechach §rodowiska naturalnego i kulturowego.

M. Florek wsrod czynnikow wplywajacych na wybor optymalnego zestawu instru-
mentow marketingowych dla jednostek terytorialnych wymienia m.in.:

= cechy i strukture oferowanego megaproduktu terytorialnego;

= cele marketingowe jednostki terytorialne;j;

= pozycje konkurencyjna jednostki terytorialnej;

= charakter segmentu docelowego;

»  koszt i wysoko$¢ naktadow na poszczegdlne narzedzia®".

Kazdy region ksztaltuje zatem wlasna kompozycje narzedzi marketingowych.
O sukcesie ich zastosowania decyduje sp6jnos¢ i niepreferowanie jednych instrumentow
kosztem innych (np.: nienaduzywanie dziatan promocyjnych wzgledem dziatan zwiaza-
nych z ksztattowaniem struktury produktu, jego jakosci czy dostgpnosci). Warto takze
zwréci¢ uwage na fakt, ze wypracowana kompozycja narzedzi marketingowych nie jest
stala w czasie, a jej struktura moze ulega¢ modyfikacjom na skutek zmian warunkéw
wewngtrznych i zewngtrznych oraz stopnia realizacji zatozonych celow??,

2.5. Doskonalenie

Przygotowana w zakresie poszczegélnych instrumentdw marketingowego oddziatywa-
nia oferta regionalnego produktu turystycznego pozwala na wprowadzenie jej na rynek.
Nastepuje zatem etap komercjalizacji i produkt rozpoczyna swoje funkcjonowanie na
rynku. Mimo Ze jest to ostatni z wyréznionych etapéw procesu ksztattowania regional-
nego produktu turystycznego, jego waga jest nie do przecenienia. Za szczegdlnie istotng
uwaza si¢ kontrolg zatozonych celow, a takze nadzorowanie funkcjonowania produktu
na rynku. Monitoring i nieustanne dostosowywanie produktu do potrzeb klientdw po-
przez odpowiednie dzialania korygujace powinny trwaé przez caty okres jego komer-
cjalizacji.

219 M. Florek, op.cit., s. 175.
20 Ibidem.
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Produkt turystyczny o okreslonych wlasciwosciach jest poddawany nieustannej kon-
frontacji ze zmieniajacymi si¢ potrzebami konsumentéw??'. Te zmieniajace si¢ potrzeby,
atym samym preferencje i oczekiwania turystow powoduja, ze aby utrzymaé wysoka
atrakcyjno$¢ produktu turystycznego, nalezy go ciagle doskonali¢, zardwno w zakresie
podnoszenia jego jakosci, jak 1 wprowadzania innowacji produktowych. W dzisiejszych
czasach o sukcesie decyduja wlasnie te dwa aspekty: innowacyjnos¢ oraz poziom jakos$ci
— rowniez w turystyce staja si¢ one istotnymi czynnikami wptywajacymi na konkurencyj-
nos¢ przedsigbiorstw turystycznych oraz miejsc czy regionow turystycznych??, Na wage
tych dwoch czynnikéw wskazujg m.in. H. Mruk i I.P. Rutkowski, wymieniajac poprawe
jakosci oraz rozszerzenie dziatan zwigzanych z nowym produktem — obok wzrostu wydat-
kow na reklame i promocj¢ — jako strategiczne czynniki decydujace o udziale w rynku??.

Aby zapewni¢ i utrzymaé konkurencyjno$¢ oferowanych produktow, trzeba ciaglej
koncentracji na wszystkich cechach produktu — zwlaszcza na jakosci®**. W literaturze
przedmiotu nie ma jednoznacznego stanowiska co do definicji pojgcia jakosci. Wedlug
Amerykanskiego Stowarzyszenia Kontroli Jakosci jest ona ,,suma cech produktu Iub
ustugi, decydujaca o zdolnosci danego wyrobu do zaspokojenia okreslonych potrzeb™?,
Czgsto spotykang definicja, jest ta zaproponowana przez Josepha M. Jurana, w ktorej
autor wyroznia kilka réznych okreslen jakosci:

= jakos¢, czyli stopien, w jakim okreslony wyrdb zaspokaja potrzeby okreslonego

nabywcy;

= jakos$¢ jako stopien, w jakim okreslony wyréb znajduje u konsumenta pierwszen-

stwo przed innym wyrobem w efekcie przeprowadzonych badan poréwnawczych;
= jakos$¢ jako dajaca si¢ wyodrebni¢ cecha charakterystyczna, taka jak np.: wyglad,
sposob wykonania, trwatos¢, niezawodnos¢, odpornos¢ na zuzycie itp.;

» jako$¢ jako popularne znaczenie dobrej jakosci, jako wyraz doskonatosci bez

szczegdlnych okreslen?,

W turystyce jakos¢ stanowi integralny element procesu ksztaltowania produktu tury-
stycznego, element, ktory warunkuje zaspokojenie potrzeb i oczekiwan turystow??’. Stopien
spelienia oczekiwan klientéw (turystow) jest wigc miarg jakosci produktu turystyczne-
208, Zdaniem Aleksandra S. Kornaka jakos¢ regionalnego produktu turystycznego nalezy
zatem rozpatrywac i bada¢ z punktu widzenia klienta w nastgpujacych relacjach®?’:

= w odniesieniu do pojedynczych ustug;

= w stosunku do pakietow ustug;

* na poziomie miejsca, tzw. destynacji turystyczne;.

21 S Slusarczyk, Marketing, wyd. II, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow, 1998,
s. 37.

222 J. Penc, Innowacje i zmiany w firmie, Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 1999, s. 46-47.

23 H. Mruk, L.P. Rutkowski, op.cit., s. 166.

24 [bidem.

225 Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., s. 49.

226 A. Rapacz, Jakos¢ sposobem konkurencji przedsiebiorstw i regionow turystycznych, [w:] Rozwdj jako-
Sci ustug turystycznych u progu XXI wieku, G. Gotembski (red.), Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 1999, s. 21.

27 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 137.

28 A Nowakowska, Jakos¢ ustug turystycznych, [w:] Rozwdj jakosci ustug w turystyce, Materialy z semi-
narium w ramach XX Krakowskich Dni Turystyki zorganizowanego w dniu 27 wrzesnia 1997 r. w Krakowie,
Centrum Edukacji Kadr Turystycznych w Krakowie, Krakow 1997, s. 83.

29 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 137.
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Trudnos$cig w procesie podnoszenia jako$ci produktu turystycznego jest réznica po-
migdzy tym, czego oczekuje turysta (,,jakos¢ oczekiwana), a ,,rzeczywista (doswiad-
czang) jakos$cia” produktu®®. Tak zwana ,,jako$¢ oczekiwana” powstaje w umysle po-
tencjalnego nabywcy pod wplywem wielu czynnikow, takich jak: potrzeby osobiste,
dotychczasowe doswiadczenia, wizerunek iopinie innych nabywcéw, wyobrazenie
o dostawcy itp. Jakosc¢, ktorej turysta faktycznie doswiadcza podczas konsumpcji jest
przez niego podswiadomie poréwnywana z jakos$cia oczekiwana, dajac w rezultacie tzw.
jako$¢ uswiadomiona.

O odpowiedniej jakosci produktu turystycznego mozemy zatem mowic¢ w przypadku,
kiedy przynajmniej spetnia on lub przekracza oczekiwania klienta (turysty)®!.

Postrzeganie jakosci produktow ustugowych w kategoriach rozdzwigku czy tez spojno-
$ci migdzy oczekiwaniami a do§wiadczeniami konsumentdw stato si¢ powszechne i shuzy
za punkt wyjscia dla opracowywania metod usprawniania zarzadzania jakoscia w branzach
ustugowych®?. Poza przedstawionym wyzej modelem jakosci ushug zaproponowanym
przez Christiana Grénroosa, ujgciem pomagajacym zglebi¢ zagadnienie jakosci ustug jest
koncepcyjny model jakosci ustug opracowany przez A. Parasuramana, Valarie A. Zeithaml
i Leonarda L. Berry’ego®3. Autorzy wskazujac na najwazniejsze determinanty jako$ci
ustug, zaré6wno z punktu widzenia klienta, jak i ustugodawcy, dokonali identyfikacji luk
i rozbieznosci pomigdzy spostrzezeniami i oczekiwaniami obydwu grup interesariuszy.
Podejscie do jakosci ushug zgodnie z modelem zaproponowanym przez wymienionych
wyzej autorow pozwala wskazac na te miejsca (tzw. luki, z ang. gaps), w ktérych jakos¢
ustugi w istotny sposob odbiega od jakosci oczekiwanej przez konsumenta*,

Ze wzgledu na zmieniajace si¢ potrzeby —a tym samym preferencje i oczekiwania tu-
rystow w stosunku do produktu, jego jakos¢ nie jest czyms statycznym. ,,Jakos¢ stanowi
raczej proces”?*. Obecnie powszechnie uznaje sie, ze osiaganiu wysokiej jakosci sprzyja
kompleksowe podejscie do tego zagadnienia — najczesciej w postaci TQM (Total Quality
Management — Kompleksowego Zarzadzania Jakoscia). Jest to

sposob zarzadzania organizacja skoncentrowany na jakosci uzyskiwanej przez wszystkich cztonkow
organizacji i nakierowany na osiagnigcie dtugotrwatego sukcesu dzigki zadowoleniu klienta (wewngtrz-
nego i zewnetrznego) oraz korzysci dla wszystkich cztonkdéw organizacji i dla spoteczenistwa®s.

Zgodnie z definicja British Quality Association, TQM to zespotowa filozofia zarza-
dzania, zgodnie z ktdrg potrzeby klienta i potrzeby oferenta sa nieroztaczne*’.

20 M. Kachniewska, Zarzqdzanie jakosciq ustug turystycznych, Difin, Warszawa 2002, s. 55.

BU Jbidem, s. 58; za: V.A. Zeithaml, A. Parasuraman, L.L. Berry, Delivering Quality Service, The Free
Press, Macmillan Inc, 1990.

B2 E. Wszendybyl, M. Chwastowski, Klient jako gléwny weryfikator jakosci ustug bankowych, [w:] Kom-
puterowo zintegrowane zarzqdzanie, R. Knosal (red.), t. II, WNT, Warszawa 2003, s. 710-716.

23 A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L. Berry, 4 Conceptual Model of Service Quality and Its Implications
for Future Research, ,,Journal of Marketing” Fall 1985/49, s. 41-50.

34 SW. Brown, T.A. Swartz, A Gap Analysis of Professional Service Quality, ,,Journal of Marketing”
1989, nr 4, s. 92-98.

35 M. Kachniewska, op.cit., s. 132.

236 Ibidem, s. 108.

BTR. Karaszewski, TOM — teoria i praktyka, TNOIK, ,,Dom Organizatora”, Torun 2001, s. 84; za: British
Quality Association Newsletter, British Quality Association, London 1989.
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Ze wzgledu na ustugowy charakter oraz ztozonos¢ regionalnego produktu turystycz-
nego pomiar jakosci jest znacznie utrudniony. Jedna z nielicznych metod stosowanych
do pomiaru jakos$ci zjawisk trudno mierzalnych jest ta zaproponowana przez wspomnia-
nych wyzej autorow koncepcyjnego modelu jakosci ustug, tj. A. Parasuramana, V.A.
Zeithaml i L.L. Berry’ego, nazywana metoda SERVQUAL, w ktérej nabywcy dokonuja
oceny jakosci, zestawiajac wlasne oczekiwania z doswiadczeniami*®, Za punkt wyj-
Scia przyjmuje sie liste kryteriow, wedtug ktorych dokonuje si¢ oceny jakosci ustug.
Poczatkowo byta to lista dziesieciu kryteriow, ktorym przypisano dziewigcdziesiat sie-
dem stwierdzen odzwierciedlajacych rozne oczekiwania nabywcow (jednemu kryterium
odpowiadato mniej wigcej dziesi¢é stwierdzen)*’. Przy kazdym stwierdzeniu umiesz-
czono skale ocen (1-7). Respondenci mieli zaznaczy¢, na ile si¢ zgadzaja z danym
stwierdzeniem. Kolejne badania empiryczne i analizy uzyskanego materiatu badawcze-
go prowadzone przez autorow metody sktanialy ich do systematycznego zmniejszenia
liczby stwierdzen?®, w konsekwencji czego lista kryteridw oceny jakosci ustug rowniez
zostala zweryfikowana do pigciu nastgpujacych:

* materialne §wiadectwo ustugi;

* niezawodnos$¢ ustugodawcy;

» wrazliwo$¢ ustugodawcy na potrzeby klienta (postawa pracownikéw, zdolnos¢

reagowania, wola i gotowos¢ pomocy oraz $wiadczenie odpowiedniej ustugi);

* pewnos¢ (wynikajaca z kwalifikacji 1 uprzejmosci pracownikdéw);

» empatia (poswigcenie oddzielnej uwagi kazdemu klientowi) >*!.

Metod¢ SERVQUAL, ze wzgledu na jej standardowa strukturg, wykorzystuje sie
w réznych rodzajach ustug, jednak, zdaniem Magdaleny Kachniewskiej, jej faktycz-
na przydatnos¢ dla ustug turystycznych wymagataby pewnej weryfikacji i opracowa-
nia podobnych kwestionariuszy dla poszczegdlnych rodzajéw ustug turystycznych?¥.
Systematyczne badania ta metoda daja mozliwo$¢ monitorowania zmian i trendéw oraz
stabych i mocnych stron oferowanych ustug, a takze porownania wtasnej oferty z oferta
konkurenta oraz segmentacji klientow wedtug wyrazonego w ankietach stopnia wazno-
$ci poszczegdlnych cech?®,

Uzupetnieniem powyzszej metody w ramach badan nad jakoscia, mogg by¢ tzw. ba-
dania zorientowane na wydarzenia, ktére skupiaja si¢ na ocenie interakcji migdzy klien-
tem a pracownikiem?*. Do podstawowych metod z tej grupy zaliczamy: analiz¢ zglasza-
nych przez klientéw zazalen, metodg zdarzen krytycznych (Critical Incident Technique
— CIT), czyli zdarzen uznanych przez klienta za godne zapamigtania (zdarzen nega-
tywnych lub pozytywnych), oraz metod¢ zdarzen sekwencyjnych polegajaca na ocenie
przez klienta poszczegdlnych etapow §wiadczenia ustugi.

B8 M. Kachniewska, op.cit., s. 135-137 (opis modelu autorka zaczerpngla z: A. Parasuraman, V.A. Zeithaml,
L.L. Berry, SERVQUAL: A multiple — Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of service Quality,
,Journal of Retailing” 1988, nr 64(1), s. 1240 oraz Conceptual Model of service Quality and Its implications
for Future research, ,,Journal of Marketing” 1985, 49 (Fall).

39 J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2002, s. 81.

240 Ibidem, s. 82.

24 M. Kachniewska, op.cit., s. 135.

22 [bidem, s. 135-136.

23 Ibidem, s. 136.

244 Ibidem, s. 137-139.
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Do zbierania i przetwarzania danych zwiazanych z ré6znymi aspektami jakosci stuza
narzedzia zarzadzania jakoscia. Sa one ,,instrumentami nadzorowania (monitorowania)
i diagnozowania proces6w projektowania, wytwarzania, kontroli, montazu oraz wszel-
kich innych dziatan wystepujacych w cyklu istnienia wyrobu?*. Uzyskane dzigki nim
informacje wspomagaja skutecznos¢ podejmowanych dziatan w zakresie doskonalenia
jako$ci. Wsrod tradycyjnych i popularnych narzedzi zarzadzania jako$cig nalezy wy-
mieni¢: diagram przyczyn i skutkow (tzw. diagram Ishikawy), diagram Pareto-Lorenza,
wykres korelacji zmiennych itp. Uzupetlnieniem metod tradycyjnych sa tzw. nowe narze-
dzia zarzadzania jakoS$cia: diagram relacji, diagram pokrewienstwa, diagram macierzo-
wy, macierzowa analiza danych, diagram strzatkowy itp.

Metodami z zakresu zarzadzania jako$cia, pozwalajacymi na uzyskanie wymaganej
jakosci produktu na etapie jego projektowania, sa tzw. metody projektowania dla jakos$ci.
Te grupg metod dzieli si¢ na metody projektowania parametréw wyrobu lub procesu (np.
metoda QFD — z ang. Quality Function Deployment) oraz metody prewencyjne, zwig-
zane z zapobieganiem wadom wyrobu lub procesu (np. metoda FMEA, z ang. Failure
Mode and Effect Analysis)**.

Inne powszechnie stosowane metody, zwigzane z ciaglym doskonaleniem w zakresie
jakosci, wykraczajace jednak poza zakres TQM, to np. benchmarking, rozpatrywany
rowniez coraz czgsciej jako metoda zarzadzania jednostkami terytorialnymi czy zasada
ciagtego doskonalenia Kaizen.

W przypadku analizy zagadnien dotyczacych jakos$ci regionalnego produktu tury-
stycznego nalezy uwzgledni¢ ztozonos¢ tego produktu, a takze szerszy wymiar produk-
tu turystycznego w ogdle, obejmujacy catos¢ doswiadczenia turysty — od czasu rozpo-
czecia podrézy do momentu powrotu do domu — a wigc fakt, ze produkt turystyczny
obejmuje wszystko to, z czego turysta korzysta i z czym ma stycznos¢ podczas pobytu
w danym regionie (tzw. zintegrowane przezycie). W okresleniu przedmiotu zarzadza-
nia jakoscig jest pomocny tzw. turystyczny tancuch wartosci*® (por. rysunek 8). Kazde
z ogniw tego tancucha podlega ocenie jakoSciowej 1 wplywa na ocen¢ jakosci calego
doswiadczenia turysty zwiazanego z wyjazdem w dane miejsce. Sze$¢ z wymienionych
ogniw (od ,,powitania” do ,,infrastruktury i sSrodowiska”) wystepuje na obszarze koncen-
tracji ruchu i podlega zarzadzaniu jakoscia w miejscach destynacji turystycznej (fourist
destination)*. Coraz czg$ciej turysci korzystajac z mozliwosci, jakie daje Internet, po-
mijajg jednak biura podrdzy, sami poszukujg informacji o miejscach docelowych swo-
ich podrozy i1 dokonuja rezerwacji. Zakres zarzadzania jako$cig miejsc i obszaréw tu-
rystycznych nalezy zatem rozszerzy¢ o pierwsze trzy ogniwa wyodrgbnione w ramach
turystycznego tancucha wartosci. Odpowiednio przygotowane i administrowane strony
internetowe moga stanowi¢ wazny element jakosci produktu turystycznego — nie tylko
jako zrédto informacji turystycznej, ale réwniez instrument ksztattowania wizerunku
danego miejsca.

25 A. Hamrol, W. Mantura, Zarzqdzanie jakosciq. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2002, s. 218.

2 Ibidem, s. 226-228.

247 Ibidem, s. 228-245.

28 G. Gotembski, Turystyka jako czynnik integrujqcy badania naukowe, [w:] Kierunki rozwoju badan
naukowych w turystyce, G. Gotembski (red.), PWN, Warszawa 2003, s. 15.

29 Ibidem, s. 15, 17.
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Rysunek 8. Turystyczny tancuch wartosci

razeni . . . r67 itani informacj
wyob azenia informacja dokonywanie d pod oz powitanie, ormacje
oregionic | rzed wyiazdem rezerwacii | 4 oregionu P pierwsze P wregionie
przed wyjazdem p i ] turystycznego wrazenie o regionie
kontakt Zegnani . - ..
po wizyc}i,c < p? efwréte | infrastruktura <€ atrakcyjno$¢ punkty miejsca
i wspomnienia dg domu i $srodowisko turystyczna wyzywienia zakwaterowania

Zrédito: K. Weiermair, On the Concept and Definition of Quality in Tourism, AIEST, St. Gallen
1997, s. 40.

Biorac pod uwage przedstawiony powyzej turystyczny tancuch wartosci oraz zakta-
dajac, ze jako$¢ w turystyce to zdolno$¢ do zapewnienia oczekiwanego przez nabywce
(turystg) zadowolenia®*®, w przypadku regionalnego produktu turystycznego jakos¢ jawi
si¢ jako kategoria szczegolnie ztozona i wielowymiarowa. O jakos$ci produktu turystycz-
nego decyduje w duzej mierze wysoki standard poszczegdlnych elementéw wchodza-
cych w jego sktad, a zatem niska jako$¢ jednej z ustug wspoéttworzacych taki produkt
wplywa niekorzystnie na jakos$¢ catego pakietu $wiadczen®!. Jednakze zapewnienie
najwyzszej jakosci poszczegdlnych elementdw regionalnego produktu turystycznego
nie oznacza jeszcze wysokiej jakosci catosci do§wiadczenia turysty (catego produktu).
Istotne staje si¢ zsynchronizowanie i skoordynowanie poszczegdlnych sktadowych pro-
duktu, tak aby zapewni¢ jak najwyzszy poziom zadowolenia klienta. Po raz kolejny klu-
czowa okazuje si¢ wspotpraca i koordynacja dziatan wszystkich podmiotow bioracych
udziat w procesie ksztaltowania regionalnego produktu turystycznego oraz spojrzenie na
oferowany produkt z punktu widzenia klienta (turysty). Konieczna jest wigc doktadna
znajomos$¢ poszczegdlnych etapdw tego procesu. Zdaniem A. Rapacza

im doktadniej potrafimy zdefiniowaé proces tworzenia produktu turystycznego [...] i doktadniej go
opisa¢, tym wigksze sa mozliwosci formutowania i uporzadkowania zasad oraz procedur systemu
gwarantowania wysokiej jakosci®*2.

W definicji zaproponowanej przez WTO?>*? jako$¢ to rezultat opisanego powyzej pro-
cesu polegajacego na tym, ze konsumenci (turysci) za okreslona, akceptowang przez nich
ceng, otrzymujg oczekiwang satysfakcje wynikajaca z zaspokojenia ich potrzeb, spet-
nienia wymagan i oczekiwan w stosunku do produktow i ustug. Istotna jest jednoczes-
nie akceptacja 1 przestrzeganie wyznacznikdéw jakosci oferowanych ustug i produktow
turystycznych, takich jak: bezpieczenstwo, ochrona, higiena, dostgpnosé, klarownos¢,

20 J, Altkorn, Polityka produktu..., s. 5.

31 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 139.

32 A. Rapacz, op.cit., s. 23.

23 Definicja jakosci podana przez WTO Quality Support Committee na VI spotkaniu w Varadero na
Kubie, w dniach 9-10 maja 2003 r. (Quality in tourism: a conceptual framework, http://www/world-tourism.
org/quality/E/standards2.htm, odczyt z 9 listopada 2005 r.)
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autentycznos$¢ (oryginalnos$¢) oraz harmonia aktywnosci turystycznej ze srodowiskiem
ludzkim 1 przyrodniczym. Jako$¢ w turystyce mozna wigc uznac ,,za jako$¢ zycia w trak-
cie czasowego pobytu turystdw poza ich miejscem zamieszkania’?*,

Dzialania zwigzane z zapewnieniem wysokiej jakosci produktu turystycznego
winny zatem dotyczy¢:

= identyfikacji zasobow regionu (a w oparciu o nie poszczegdlnych elementow pro-

duktu turystycznego) i opracowania spdjnej koncepcji produktu;

= identyfikacji podmiotdw bioracych udziat w procesie ksztaltowania tego produk-

tu i zapewnienia wysokiej jakosci oferowanych przez nie ustug i produktow;

= ustalenie przebiegu procesu ksztattowania regionalnego produktu turystycznego

oraz jednostki koordynujacej dziatania w ramach tego procesu;

= prawidlowego przeprowadzenia poszczegdlnych etapéw procesu z uwzglednie-

niem zasad wspotpracy miedzy poszczegdlnymi podmiotami i odpowiedniej ko-
ordynacji dzialan;

= wlasciwej organizacji i zarzadzania miejscem recepcji turystycznej>s;

» odpowiedniego marketingu miejsca®’;

= ochrony oraz ksztaltowania $rodowiska naturalnego®® i spotecznego danego

miejsca;

= zapewnienia odpowiednich relacji migdzyludzkich (w tym gldwnie migdzy Iud-

noscig miejscowa a turystami)®”;

» identyfikacji wyznacznikow jakoS$ci ustug istotnych z punktu widzenia klienta;

= ustalenia luk irozbiezno$ci pomigdzy postrzeganiem produktu przez klienta

a jednostka oferujaca produkt i nieustanne dazenie do ich zniwelowania;

= systematyczne wykrywanie wad produktu i procesu jego ksztaltowania oraz ni-

welowanie ich przyczyn.

Wysoka jako$¢ powinna by¢ nieodtacznym atrybutem regionalnego produktu tury-
stycznego, a ciagle doskonalenie w tym wzgledzie — waznym elementem procesu jego
ksztattowania. W zwiazku ze zlozonos$cig regionalnego produktu turystycznego oraz
wieloscia 1 roznorodnoscia podmiotow bioracych udzial w jego tworzeniu i ksztattowa-
niu, zarzadzanie jego jakos$cia powinno mie¢ charakter zintegrowanego systemu®®, czyli
integrowa¢ dziatania wszystkich podmiotéw fizycznych i prawnych wspottworzacych
produkt w powiazaniu z ideg turystyki zrbwnowazonej (taczacej przeciwstawne na po-
zor interesy turystow, spotecznosci lokalnych oraz te wynikajace z koniecznosci zapew-
nienia ochrony srodowiska naturalnego)?'.

255

po-

2% M. Kachniewska, op.cit., s. 59.

25 Wedhug definicji ,,produktu turystycznego” przyjetej na potrzeby niniejszej pracy — a wigc w sensie
largo — jako produktu oferowanego przez pewien obszar.

26 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 139.

37 [bidem.

28 Ibidem.

29 G. Gotembski, Rola jakosci w formutowaniu strategii produktu turystycznego, [w:] Turystyka w ujeciu
globalnym i lokalnym, G. Gotembski (red.), Zeszyty Naukowe, nr 53, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2004,
s.97.

260 Ibidem.

261 Ibidem.
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W obliczu zmian zachodzacych w sposobach zaspokajania potrzeb, a takze narastaja-
cej konkurencji, niecodzowne staje si¢ rowniez, poza doskonaleniem w zakresie jakosci,
ciagte modyfikowanie oferowanych produktéw i dostosowywanie ich do zmieniajacych
si¢ potrzeb obecnych klientow lub poszukiwanie nowych rynkéw dla produktow juz
oferowanych.

Poprzestanie na juz uksztaltowanych cechach produktu jest, w warunkach rynku konkuren-
cyjnego, btgdem. Nalezy poszukiwa¢ nowych mozliwosci rozszerzenia produktu, czyli tworzy¢
koncepcj¢ produktu potencjalnego. [...] Jego komponowanie jest domena wynalazczos$ci, nasla-
downictwa i adaptacji. W warunkach rynku konkurencyjnego produkt jest wigc »zjawiskiem cia-
glym«. Wytworca musi nieprzerwanie ksztattowac jego cechy i polepszac obraz produktu w oczach
konsumentow?®.

Firmy turystyczne i jednostki terytorialne oferujace produkty turystyczne musza wy-
kazaé si¢ innowacyjnoscia, aby utrzymac si¢ na rynku.

Innowacyjno$¢ najczesciej okresla si¢ jako ,,zdolno$¢ do tworzenia i wdrazania
zmian w réznych sferach zycia spoteczno-gospodarczego™®. Przejawia sie¢ to w nowych
sposobach zaspokajania potrzeb dzigki wprowadzeniu nowych albo udoskonalonych
produktéw lub ustug, a takze w nowych sposobach i formach dziatania cztowieka przy
wytwarzaniu tychze. Wedtug M. Bednarczyk innowacyjnos¢ jest jednym z wymiarow
przedsigbiorczosci*** 0sdb czy organizacji i oznacza poszukiwanie oraz wprowadzanie
innowacjiz®,

Innowacyjnos$¢ uznawana jest za jeden z najwazniejszych czynnikdéw osiagania prze-
wagi konkurencyjnej?*. Przedsigbiorstwa i regiony turystyczne, chcac zdoby¢ i utrzy-
maé przewage konkurencyjna, musza ciagle pracowa¢ nad pobudzaniem innowacji.
Ciagte, systematyczne wprowadzanie innowacji, potaczone z nieustannym dazeniem do
zapewnienia wysokiej jakosci, jest obecnie wyzwaniem, na ktorego ignorowanie zaden
podmiot nie moze sobie pozwoli.

Innowacyjnos¢ nieroztacznie wigze si¢ wigc z pojeciem ,,innowacji”. W literaturze
przedmiotu istnieje wiele definicji 1 klasyfikacji. Wstegp do dyskusji zwigzanych z przed-
miotem i zakresem innowacji stanowi jedna z pierwszych definicji, zaproponowana
przez Josepha A. Schumpetera. Wedlug niego innowacja oznacza nieciggle przepro-
wadzanie nowych kombinacji, czy to w zakresie wprowadzenia nowego produktu lub
nowego gatunku jakiego$ produktu, nowej metody produkcji, otwarcia nowego rynku,
zdobycia nowego zrodta surowcdéw lub potfabrykatdw, czy tez przeprowadzenia nowej
organizacji jakiego$ przemystu*”’. Tak szeroka definicja zakre$la jedynie ogole ramy dla
dalszych rozwazan. Wérdd autorow brak jednoznacznego stanowiska w sprawie tego,
co intuicyjnie uznaje si¢ za innowacje. Dyskusyjny w definiowaniu pojg¢cia innowacji

22 Zarys marketingu ustug, s. 108.

263 Innowacyjnosé przedsiebiorstw, J. Bogdaniecko (red.), Wyd. Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, To-
run 2004, s. 19.

264 Autorka wyrdznia takze tzw. przedsigbiorczosé wewngtrzna, ktora dotyczy procesdéw realizowanych
wewnatrz organizacji, jako odpowiednik angloj¢zycznego terminu intrapreneurship (M. Bednarczyk, Orga-
nizacje publiczne. Zarzqdzanie konkurencyjnosciq, PWN, Warszawa—Krakow 2001, s. 135).

265 M. Bednarczyk, Organizacje..., s. 135;

26 Innowacyjnosé przedsiebiorstw..., s. 5;

27 J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 104.
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jest nie tylko ich zakres przedmiotowy, ale i glgbokos$¢ (stopien) wprowadzanych zmian,
modyfikacji i udoskonalen.

W turystyce innowacje majq charakter bardziej ekonomiczno-organizacyjny niz
techniczny?®®. Nie dotycza nowej techniki czy rzeczy, ktéra mozna by opatentowacé, ale
raczej innowacyjnych koncepcji przeksztatcajacych dotychczasowe ustugi w nowe>®.
Maja charakter wigkszych lub mniejszych zmian i modyfikacji w dotychczas oferowa-
nych produktach i ustugach®”.

Nie wnikajac glebiej w zagadnienia zwiazane z definiowaniem innowacji, na potrze-
by niniejszej pracy przyjg¢to, ze innowacja jest nowy produkt (nowa oferta) Iub oferta
w znacznym stopniu zmodyfikowana (udoskonalona), jak rowniez wejscie na nowy ry-
nek (pozyskanie nowej grupy klientow).

Za innowacj¢ w turystyce mozna uzna¢ nie tylko ,,zbudowany od podstaw” nowy
produkt. Moze nig by¢ poddany modyfikacji produkt stary, ktory dzieki dodaniu do nie-
go dodatkowych korzysci (np. zwigkszenie liczby oferowanych ustug, wymiana niekto-
rych ushug Iub poprawa ich jakosci) staje si¢ ponownie atrakcyjny dla klientow 1 czesto
jest przez nich postrzegany jako produkt zupetie nowy?’!. Za innowacje mozna takze
uzna¢ wprowadzanie produktéw juz istniejacych, czyli starych produktéw, na nowe ryn-
ki. Wprowadzanie modyfikacji i ulepszen produktowych lub umieszczanie oferowanych
produktéw na nowych rynkach niesie za soba znacznie mniejsze ryzyko rynkowych
niepowodzen, niz np. oferowanie dotychczasowym klientom nowego produktu czy tez
umieszczanie go na zupetnie nowym rynku.

Decyzje zwiazane z produktem, dotyczace wprowadzania nowych, ewentualnych
eliminacji czy modyfikacji juz istniejacych produktdéw, utatwia analiza tzw. cyklu zycia
produktu®”? (PLC — product life cycle?™). Koncepcja ta, poprzez analogie do zycia or-
ganizmOw biologicznych, zaktada, ze wszystkie produkty przechodza przez okreslone
stadia w swoim cyklu zycia?’*. Cykl zycia produktow sktada si¢ z kilku faz, najczesciej
wyrozniane to*”:

= wprowadzenie (introduction),

= wzrost (growth),

» dojrzatosé¢ (maturity)*®,

= spadek czy regres (decline).

W celu okreslenia, w jakim stadium rozwoju znajduje si¢ dany produkt, obserwuje si¢
gtownie dynamike sprzedazy i zmiany w zyskach?”’. Ponadto poszczegdlne fazy cyklu

28 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 54.

26 Ibidem.

20 Strategia ksztaltowania..., s. 112.

211 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny — pomysi..., s. 173.

22 Strategia ksztaltowania..., s. 205.

23 R. Davidson, R. Maitland, op.cit., s. 45-53.

274 M. Prymon, Menedzerskie i spoleczne aspekty wspoiczesnego marketingu, EKSPERT Wydawnictwo
i Doradztwo, Wroctaw 1999, s. 80-82.

275 Ibidem, s. 82.

276 R. Davidson, R. Maitland za Palmerem pomig¢dzy faza wzrostu a faza dojrzatosci wyrdzniaja jeszcze
tzw. fazg¢ nasycenia (saturation) — por. R. Davidson, R. Maitland, Tourism Destination, Hodder & Stoughton,
London 1997, s. 46.

2" M. Prymon, op.cit., s. 82.
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zycia produktu mozna scharakteryzowaé ze wzgledu na takie cechy, jak?’®: charakter
zakupow (pierwotne czy wtorne), stopien aktywnosci konkurencji, zmiany w produkcji
1 wysokosci kosztodw, sposdb postgpowania marketingowego, rodzaj i zakres wykorzy-
stywanych instrumentéw marketingowych. Charakterystyke zjawisk, stanow, efektow

i dziatan w poszczegolnych fazach cyklu zycia produktu na rynku zawiera tabela 6.

Tabela 6. Charakterystyka zjawisk, stanéw, efektow i dziatan

w poszczegolnych fazach cyklu zycia produktu

Faza
Wprowadzenie Wzrost Dojrzatos¢ Spadek
Charakterystyka
Sprzedaz niewielka szybki wzrost wolny wzrost spadek
Zysk bez znaczenia najwyzszy spadek niski lub zerowy
Konsumenci preferujacy rynek masowy rynek masowy maruderzy
innowacje rynkowi
Konkurenci kilku rosngca liczba wielu rywali spadek liczby
konkurentow
Strategia ekspansji na penetracji rynku | utrzymania utrzymania
rynku udziatu podazy
Wydatki bardzo wysokie | wysokie malejgce niskie
marketingowe
Cel marketingowy zdobycie uwagi, | preferencja lojalno$¢ wobec | ,zebra¢ zniwa”,
uswiadomienie marki, marki wycofaé sie
podkreslenie
zréznicowania
Dystrybucja réznorodna, intensywna intensywna selektywna
ksztattujgca sie
Cena wysoka nizsza najnizsza wzrastajgca
Promocja silna silna silna minimalna
— informujaca — przekonujgca, | — przekonujaca
podkreslajgca i przypominajgca
réznice miedzy
wiasnym
produktem,
a produktami
konkurencyjnymi
Produkt podstawowy ulepszony zrbéznicowany zracjonalizowany

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie: T. Sztucki, Marketing — sposéb myslenia, system
dziatania, Agencja Wydawnicza ,Placet”, Warszawa 1994, s. 83; K. Przybytowski, S.W. Hartley,
R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 292.

Analiza cyklu zycia produktu czgsto jest stosowana w analizach marketingowych
1 strategicznych przedsigbiorstw. W turystyce ze wzgledu na coraz czestsze definiowa-
nie produktu turystycznego w kategoriach przestrzennych — jako produktu oferowane-
go przez pewien obszar — mowi si¢ o tzw. cyklu zycia obszaru turystycznego (recepcji

218 [bidem.
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turystycznej)*” (TALC — tourist area life cycle®®). Pozycja konkurencyjna miejsc czy
regionow turystycznych zmienia si¢ w czasie. Wszystkie one przechodza przez cykl
ewolucyjny podobny do cyklu zycia produktu?!.

Hipotetyczny cykl zycia obszaru (miejsca, regionu) turystycznego przedstawia ogdl-
ne trendy, etapy i fazy rozwoju badanej przestrzeni turystycznej, w tym réwniez ofero-
wanego na jej obszarze produktu turystycznego — jest modelem obrazujacym zalezno-
$ci zmian wielkosci ruchu turystycznego w czasie trwania cyklu?®?. Teoretyczny cykl
rozwoju miejscowosci czy regionu turystycznego sklada si¢ z czterech podstawowych
etapow (odkrycia, lokalnej kontroli, instytucjonalizmu oraz stagnacji, spadku Iub po-
nownego ozywienia), w ramach ktérych mozna wyrézni¢ sze$¢ dodatkowych faz (eks-
ploracji, wprowadzania, rozwoju, konsolidacji, stagnacji oraz spadku lub ponownego
ozywienia®® — por. rysunek 9).

Rysunek 9. Cykl zycia obszaru turystycznego

stagnacja,
odkrycie llokalnla instytucjonalizm ozywienie
A ontrola lub spadek
| | |
= 1 1 1
%’ i i i ozywinie
< | | 1
? 1 1 . 1
5 \ | stagnacja
o 1 1
z ! ! konsolidacja
o , spadek
<
e 1
B |
wprowadzenie
ekpploracja .

czas
Zrédfo: R. Davidson, R. Maitland, op.cit., s. 47.

W pierwszej fazie (tzw. eksploracja) dane miejsce czy region dopiero zaczynaja by¢
odkrywane przez poszukujacych nowosci turystow, dla ktorych to wiasnie brak innych
odwiedzajacych jest gldwnym magnesem przyciagajacym ich w dane miejsce. W tej fa-
zie wlasciwie nie istnieje potrzeba inwestowania w udogodnienia dla turystow, gdyz to
wiasnie brak tych udogodnien zwigksza atrakcyjno$¢ miejsca.

27 Por. J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny — pomysi..., s. 173—197; E. Dzie-
dzic, Obszar recepcji turystycznej ..., s. 127-128.

20 Lub inaczej cyklu zycia miejsca przeznaczenia (life cycle of destinations) — zob. R. Davidson,
R. Maitland, Tourism..., s. 45-53.

1 B. Goodall, The dynamics of tourism place marketing, [w:] Marketing tourism places, G. Ashworth,
B. Goodall (red.), Routledge, London—New York 1990, s. 264-265.

282 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny — pomysi..., s. 183.

28 Koncepcja cyklu zycia obszaru turystycznego i wyrdznienia jego faz byta szeroko dyskutowana przez
R.W. Butlera, opis poszczegolnych faz oparto na podstawie: R. Davidson, R. Maitland, Tourism..., s. 47-49.
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W fazie ,,wprowadzenia” liczba turystow wzrasta, powstajq lokalne przedsigbiorstwa
turystyczne zajmujace si¢ ich obstuga. Wyodrebnia si¢ sezon turystyczny, cho¢ miejsce
jest nadal postrzegane w kategoriach nowosci i de facto nie jest jeszcze zbyt uczgszcza-
ne (nie jest kurortem). Wplyw turystyki staje si¢ juz jednak na tyle znaczacy, ze wyma-
ga zaangazowania lokalnych wtadz w zapewnienie odpowiedniej infrastruktury, a takze
kontroli i zarzadzania rozwojem.

Najbardziej znaczace zmiany w miejscowosci turystycznej zachodza w fazie ,,roz-
woju”’. Wtedy to miejsce turystyczne staje si¢ coraz bardziej znane i stosunkowo szybko
wzrasta liczba odwiedzajacych je turystow, wsrod ktdrych jest coraz mniej 0sdb poszu-
kujacych nowosci i1 zadnych przygod, a coraz wigcej preferujacych miejsca juz dobrze
znane. Nastgpuje coraz wigkszy rozwoj ustug i udogodnien zwiazanych z obstuga ruchu
turystycznego, ktdre najczesciej sq dostarczane przez wigksze przedsigbiorstwa, bedace
w stanie zapewni¢ odpowiednio wysoki poziom obstugi. Wzrost zaangazowania duzych
przedsigbiorstw w obsluge ruchu turystycznego oznacza, ze inwestycje oraz wtasnos¢
(itym samym kontrola) w przemysle turystycznym zaczynaja pochodzi¢ z zewnatrz
regionu/miejscowosci. Wzrost liczby przyjezdzajacych turystow powoduje wzmozong
eksploatacj¢. Zwigksza si¢ wigc prawdopodobienstwo degradacji zasobéw wystepuja-
cych w danym miejscu czy regionie, co moze rodzi¢ konflikty pomigdzy rozwijajacym
si¢ na szersza skal¢ przemystem turystycznym a miejscowa ludnos$cia lub innymi, nietu-
rystycznymi przemystami wystgpujacymi w danym regionie. W celu podtrzymania dal-
szego rozwoju danego miejsca, konieczne staje si¢ wiec podjecie przez wiadze publicz-
ne odpowiedniej polityki, tzn. poczynienie odpowiednich krokéw w zakresie ochrony
zasobow danego miejsca 1 zarzadzania konfliktem miedzy grupami interesow.

Kolejna faza w ramach cyklu zycia miejscowosci turystycznej, zwana ,,konsolidacja”,
charakteryzuje si¢ dalszym wzrostem liczby odwiedzajacych ja turystow, cho¢ wzrost
ten nie jest juz tak gwaltowny, jak w fazie poprzedniej. Dany region czy miejscowos¢
sg juz dos¢ dobrze znane jako miejsca destynacji turystycznej i przyciagaja coraz wigcej
turystow konserwatywnych, poszukujacych wygod i odwiedzajacych chetnie miejsca
juz znane. ,,Konsolidacja” charakteryzuje si¢ rowniez tym, ze wiele ustug turystycznych
jest dostarczanych przez duze, migdzynarodowe przedsigbiorstwa turystyczne, choé
mate, lokalne firmy ciagle odgrywaja znaczaca rolg. Rosnaca liczba odwiedzajacych
dane miejsce turystow bedzie powodowaé dalszy wzrost popytu na miejscowe atrakcje
i zasoby. O przysztosci tych miejsc zdecyduje przede wszystkim to, czy i w jaki sposob
beda zarzadzane.

Nastepna jest tzw. faza ,,stagnacji”. Wtedy to liczba turystéw odwiedzajacych dane
miejsce osiaga szczyt, a magnesem przyciagajacym ludzi jest gtdéwnie zaufanie do dane-
go miejsca oraz oferowany szeroki wachlarz udogodnien. W tej fazie, w celu utrzymania
rozwoju turystyki, konieczna staje si¢ identyfikacja nowych rynkéw lub wprowadzenie
nowych produktéw (albo modyfikacja obecnie oferowanych) i podj¢cie odpowiednich
dziatan promocyjnych. Na tym etapie konieczna jest rowniez ochrona i renowacja za-
sobow 1 atrakcji danego miejsca oraz odpowiednie zaadaptowanie ich do nowych pro-
duktoéw i rynkow. Podjecie odpowiednich dziatan lub ich zaniechanie na poziomie fazy
stagnacji powinno prowadzi¢ do przewidzianej przez Richarda W. Butlera ostatniej fazy
w cyklu zycia obszaru turystycznego, czyli do ,,ponownego ozywienia” badz ,,spadku”.
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Powyzsza, zaproponowana przez R.W. Butlera, koncepcja cyklu zycia obszaru tury-
stycznego, jest, zdaniem E. Dziedzic, nieco dyskusyjna ze wzgledu na fakt, ze opisany
proces mozna uznac raczej za rezultat ztego zarzadzania, a nie obiektywne zjawisko?.
Zdaniem autorki w opisanej koncepcji nie wystepuje rozrdznienie pomigdzy samym ob-
szarem, a oferowanymi na nim produktami. Dyskusyjny jest rowniez sam dobor mierni-
ka okreslajacego fazy cyklu zycia, a wiec liczba odwiedzajacych dane miejsce turystow,
gdyz to sugeruje mozliwos¢ zwigkszania w nieskonczonos¢ liczby przyjezdzajacych,
a przeciez celem rozwoju turystyki na danym obszarze nie jest zwigkszanie liczby przy-
jazdow, ale maksymalizacja korzysci z tym zwigzanych®S. Korzysci te powinny mieé
jednak nie tylko, jak sugeruje autorka, charakter ekonomiczny. Istotne jest rowniez,
z punktu widzenia zrownowazonego rozwoju danego obszaru, uwzglgdnienie aspektow
spotecznych i srodowiskowych.

Koncepcja cyklu zycia miejscowosci turystycznej zaproponowana przez R.W. Butlera
jest rozwiazaniem modelowym?®. Modele zawsze sa, jak zauwaza Jozef Machaczka,
»wynikiem kompromisu migdzy dazeniem do jak najdoktadniejszego odwzorowania
zjawiska a usitowaniem jego maksymalnego uproszczenia™®, utatwiajg jednak zrozu-
mienie zjawisk i pozwalaja na przedstawienie ich w prostej, komunikatywnej formie,
a ,,ujawnione w nich zaleznosci moga stanowi¢ wazne, sytuacyjne wyznaczniki procesu
zarzadzania rozwojem”8, Krzywa cyklu zycia miejscowosci turystycznej jest instru-
mentem ulatwiajacym podejmowanie dziatan zakresie zarzadzania obszarami recepcji
turystyczne;j.

W naukach o zarzadzaniu, cykl Zzycia jest najczgsciej przedstawiany w ksztatcie
krzywej przypominajacej liter¢ ,,S”. W rzeczywistosci mogg wystepowac jednak pew-
ne modyfikacje. Poza wielkos$cig ruchu turystycznego na cykl zycia obszaru recepcji
turystycznej maja bowiem wpltyw lokalne uwarunkowania kulturowe, ekonomiczne,
polityczne, a takze czynniki trudne do przewidzenia, takie jak katastrofy, kataklizmy,
ataki terrorystyczne itp. Zdaniem J. Machaczki krzywej cyklu zycia mozna réwniez na-
da¢ ,ksztatt spirali lub okrggu, co oznacza, ze organizacje, w odroznieniu od organi-
zmdw, wielokrotnie odradzajac si¢, moga wraca¢ do swych wczesniejszych faz rozwo-
jowych”?, Czasami mowi si¢ o podwdjnym cyklu zycia. Ma to miejsce np. wtedy, gdy
w ostatniej fazie cyklu (fazie spadku) nastepuje wzrost popytu i odnowienie cyklu lub
gdy przedtuza si¢ faze dojrzatosci*® poprzez poszukiwanie nowych rynkéw lub moder-
nizacj¢ oferty®!. Z ekonomicznego punktu widzenia najkorzystniejsze jest wydtuzanie
cyklu zycia w fazie wzrostu i dojrzatosci®?. Prowadzac rozwazania w oparciu o cykl
zycia miejscowosci turystycznej, nalezy jednak pamigta¢ o pewnych ograniczeniach

24 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej ..., s. 127-128.

285 Ibidem, s. 128.

286 J, Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny — pomysi..., s. 187.

7 J. Machaczka, Zarzqdzanie rozwojem organizacji. Czynniki, modele, strategia, diagnoza, PWN, War-
szawa—Krakow 1998, s. 42.

288 Ibidem.

29 Ibidem, s. 43.

20 W przypadku cyklu zycia miejscowosci turystycznej jest to faza ,,instytucjonalizmu”.

P G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1995,
s. 123.

2 Dla cyklu zycia miejscowosci turystycznej bylyby to odpowiednio: faza ,lokalnej kontroli”
i,.instytucjonalizmu”.
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w tym zakresie, zwigzanych choc¢by z chtonnos$cia i pojemnoscia danej przestrzeni tury-
stycznej oraz konieczno$cig zachowania odpowiedniego stanu srodowiska naturalnego
jako podstawowego warunku atrakcyjnosci turystycznej danego miejsca.

Koncepcja cyklu zycia produktu czy miejscowosci turystycznej jest uzyteczna z kil-
ku powoddw?*>:

= okre$lenie, w ktdrej fazie znajduje si¢ dany produkt lub miejscowos¢ turystyczna,

pozwala na zastosowanie wlasciwej strategii marketingowe;j;

= znajomos$¢ przebiegu krzywej cyklu zycia umozliwia podjecie odpowiednich

dziatan przedtuzajacych cykl;

= pozwala oceni¢ czy struktura asortymentowa oferowanych produktow jest wtas-

ciwa (optymalna struktura asortymentowa przedstawia si¢ nastgpujaco®*: I faza:
5-10%, II faza: 15-20%, III faza: 50-60%, IV faza: 5-10%));

* analiza dostarcza informacji potrzebnych do zastosowania innych metod analizy

strategicznej.

Cykl zycia jest jednym z najczesciej stosowanych narzedzi w zarzadzaniu. Przydatny
w analizie sytuacji pojedynczego produktu turystycznego, stanowi podstawe dla dal-
szych dziatan i zastosowania bardziej precyzyjnych narzgdzi wspomagajacych plano-
wanie marketingowe, takich jak np. metody portfelowe, ktére w marketingu sa gtow-
nie wykorzystywane do ksztalttowania odpowiedniej struktury asortymentowej (tzw.
product-mix). Ksztaltowanie programu asortymentowego ma na celu ustalenie, ktore
produkty turystyczne powinny by¢ oferowane na danym obszarze, co w przypadku re-
gionu/miejscowosci jest uzaleznione w znacznej mierze od czynnikow wewnetrznych
(takich jak: walory turystyczne danego obszaru, infrastruktura, potencjat kadrowy itp.)
oraz zewngtrznych (takich jak: potrzeby rynku docelowego, sytuacja rynkowa, istniejaca
na rynku oferta itp.)**. Metody portfelowe pozwalajg zatem nieco szerzej spojrze¢ na
oferowane produkty, uwzgledniajac jednoczesnie ich pozycje w stosunku do produktow
konkurencyjnych.

Podejscie ,,portfelowe” polega na podziale produktow na kategorie, a nastgpnie
zastosowanie, w stosunku do kazdej z nich, réznych strategii i roznych alokacji zaso-
boéw?*®. W metodach portfelowych produkty umieszcza si¢ w dwuwymiarowej macie-
rzy ina tej podstawie dokonuje si¢ diagnozy: catego portfela produktow, postulowa-
nych zmian tego portfela oraz dziatan, ktére powinny by¢ wykonane w odniesieniu do
kazdego produktu®’. Analizy te umozliwiaja oceng¢ pozycji konkurencyjnej produktu
na rynku, a nastgpnie podejmowanie okreslonych — zwigzanych z ta oceng — decyzji**%.
Najbardziej znane i najpowszechniej stosowane metody analizy portfelowej to macierz
wzrostu i udziatu w rynku, czyli tzw. macierz BCG (opracowana i zastosowana po raz

31, Penc-Pietrzak, Analiza strategiczna w zarzqdzaniu firmq. Koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H. Beck,
Warszawa 2003, s. 100.

294 Jhidem, s. 100; za: B. Zurawik, W. Zurawik, op.cit., s. 305.

5 E. Nawrocka, Mozliwosci wykorzystania metody portfelowej do badan struktury produktu turystycz-
nego w ujeciu regionalnym, [w:] Gospodarka turystyczna. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania, Prace
Naukowe AE we Wroctawiu, nr 878, Wroctaw 2000, s. 54-55.

2 H. Mruk, L.P. Rutkowski, op.cit., s. 148.

P7TR. Kleczek, W. Kowal, J. Wozniczka, Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 1996,
s. 206.

28 Zarzqdzanie produktem, s. 350.
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pierwszy przez firme¢ konsultingowa Boston Consulting Group, od ktoérej pochodzi na-
zwa); macierz atrakcyjnosci produktu, zwana macierza GE (General Electric) lub ma-
cierza McKinseya (jej koncepcja powstata w firmie General Electric Corporation we
wspotpracy z firma konsultingowa McKinsey — stad nazwy)*”°; macierz ADL (Arthur D.
Littre Matrix), okreslana tez jako macierz dojrzato$ci sektora oraz, stanowigca rozwinig-
cie dwoch poprzednich, tzw. macierz Hofera — nazywana inaczej macierza cyklu zycia
przemystu (sektora)*®.

W metodzie macierzy BCG przyjmuje si¢, ze zdolnos¢ linii produktow do generowa-
nia zysku jest zalezna od tempa wzrostu danego rynku oraz wzglednego udzialu danego
produktu w rynku®®'. Produkty grupuje si¢ w cztery kategorie, w zaleznosci od dwdch
wymienionych powyzej czynnikdéw, wyrdzniajac nastgpujace, symbolicznie nazwane
grupy produktow?*%:

» ,dojne krowy” — to produkty, ktore charakteryzuje duza zyskownos¢, duzy udziat

w rynku, cho¢ niewielki wzrost rynkowy; jako produkty o wysokiej rentownosci
moga finansowac rozwoj innych produktow;
= gwiazdy” — produkty, ktére zajmuja znaczaca pozycje w ofercie firmy, cha-
rakteryzujace si¢ duzag dynamika wzrostu udzialu w rynku, wymagajace jednak
znacznych naktadow w celu utrzymania tempa wzrostu i skutecznej rywalizacji
z produktami konkurentdw; w perspektywie moga sta¢ si¢ ,,dojnymi krowami”;

= znaki zapytania” — produkty, ktérych pozycj¢ rynkowa trudno okresli¢, gdyz
majg duza dynamike sprzedazy, ale wzglednie niski udziat w rynku; sukces tych
produktow nie jest pewny, cho¢ przy odpowiednim doinwestowaniu maja szanse
stac si¢ ,,gwiazdami”;

= ,psy” — sa to produkty nierozwojowe, o stabej pozycji konkurencyjnej, w ktore

nie warto inwestowac.

Czterogrupowa koncepcj¢ macierzy BCG rozszerzyli Hiram C. Barksdale i Clyde
E. Harris, uzupetniajac macierz o trzy nowe kategorie okreslajace pozycje rynkowa
produktéw3%:

»dzieci” — innowacje produktowe dopiero wprowadzane na rynek, nie generujace

jeszcze zyskdw 1 potrzebujace znacznych naktadow;

»konie wojenne” — produkty o duzym udziale w rynku, ale o spadajacej sprzedazy;
= ,,dodo” — produkty przestarzate, ktorych udoskonalanie i podnoszenie jakosci nie

ma sensu, dlatego tez sa wycofywane z rynku.

Analiza portfela produktéow za pomoca macierzy BCG pozwala na ustalenie odpo-
wiedniej struktury asortymentowej**, a takze utatwia podejmowanie decyzji w zakresie
przeptywu $rodkow finansowych na inwestycje zwiazane z oferowanymi produktami
oraz podejmowanie decyzji, ktére produkty nalezy wspiera¢, a ktore np. wycofywac
z rynku.

9 Zarzqdzanie produktem, s. 350, 359.

3901, Penc-Pietrzak, Analiza strategiczna..., s. 100-116.

ST K. Oblo], Strategia organizacji, PWE, Warszawa 1999, s. 273.

392 Zarzqdzanie produktem, s. 353.

39 Jbidem, s. 356; za: H.C. Barksdale, C.E. Harris Jr., Portfolio Analysis and the Product Life Cycle,
,,Long Range Planning” 1982, nr 15(6).

304 Zarzqdzanie produktem, s. 358.
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Druga z wymienionych wyzej metod analizy portfelowej—macierz GE (McKinseya) —
opiera si¢ na zatozeniu, ze powinno sie¢’%:

= dziata¢ w sektorach atrakcyjnych i likwidowac produkty z sektoréw mniej atrak-

cyjnych;

* inwestowaé w produkty o mocnej pozycji konkurencyjnej, a wycofywaé sig

z tych, ktérych pozycja konkurencyjna jest staba.

Macierz McKinseya zawiera dziewig¢ pol portfela produktowego i jest zbudowana
wedlug dwoch zmiennych3%: atrakcyjnosci sektora oraz pozycji konkurencyjnej. Kazdej
z tych zmiennych przypisuje si¢ trzy oceny (wysoka, srednig i niska). Ich skrzyzowanie
tworzy wspomniane dziewigc podl, do ktdrych kwalifikuje si¢ produkty.

W celu ustalenia potozenia poszczegdlnych produktéw w macierzy nalezy okresli¢
czynniki wplywajace na atrakcyjnos$¢ sektora oraz na pozycj¢ konkurencyjng. Lista
czynnikdéw okreslajacych atrakcyjnos$é sektora lub pozycje konkurencyjng nie jest Sci-
$le okreslona®”’. Atrakcyjno$¢ sektora ocenia si¢ najczesciej wedtug: wielko$ci rynku,
rocznej stopy wzrostu rynku, tradycyjnej marzy zysku, intensywnosci konkurencji, se-
zonowosci, cyklicznosci, wymagan technologicznych i kapitalowych, szans i zagrozen
w otoczeniu, barier wejscia i wyjscia, energochtonnosci oraz wptywu na srodowisko®®;
pozycje¢ konkurencyjna zas wedlug: udziatu w rynku, wzrostu udziatu, zdolnosci do kon-
kurowania cenami i jakos$cia, wiedzy o rynkach i klientach, reputacji marki, sieci dys-
trybucji, skutecznosci promocji, mocy produkcyjnych, wydajnosci produkcyjnej, kosztu
jednostkowego, dostawy materiatéw, badania i rozwoju, kadry kierowniczej, sposobu
zarzadzania’®. Lista ta moze by¢ rozszerzona o dodatkowe kryteria — istotne z punktu
widzenia 0sob zajmujacych si¢ zarzadzaniem produktem?!®. Wyrdznionym czynnikom
nadaje si¢ odpowiednie wagi, ktorych suma powinna wynosic 1. Nastgpnie czynniki te
ocenia si¢ wedhug przyjetej skali np. 1-5, a potem mnozy przez wagi. Uzyskane wartosci
sumuje si¢ osobno dla obu zmiennych.

W przypadku zastosowania tej metody do analizy produktéw turystycznych, ofero-
wanych przez jednostki terytorialne, nalezatoby sporzadzi¢ liste czynnikow okreslaja-
cych atrakcyjnos¢ sektora oraz pozycje konkurencyjng danej jednostki (odpowiednio
dobranych z punktu widzenia wtasciwego zarzadzania tymi produktami).

Metody analizy portfelowej pozwalajg szerzej (niz analiza cyklu zycia produktu)
spojrze¢ na oferte danego podmiotu oraz na caly rynek®'!. Ulatwiaja podejmowanie de-
cyzji w zakresie oferty produktowej, powinny by¢ jednak uzupetnione innymi analizami
marketingowymi i strategicznymi®',

Aby sprosta¢ konkurencji w skali globalnej, podmioty odpowiedzialne za ksztalto-
wanie regionalnych produktéow turystycznych powinny przejawiac bardziej proaktyw-
ne podejscie 1 bardziej swiadomie wykorzystywaé rowniez inne metody pozwalajace
na statle doskonalenie produktu, podnoszenie jego jakos$ci iinnowacyjnosci, a takze

305 Ibidem, s. 359.

3 Jhidem, s. 359-360.

3971, Penc-Pietrzak, Analiza strategiczna..., s. 106.

3% G. Gierszewska, M. Romanowska, op.cit., s. 139-140; Zarzqdzanie produktem, s. 359-360.
399 Ibidem.

310 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 155.

3 Ibidem, s. 149.

312 Ibidem, s. 150.
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dostosowywanie go do aktualnych potrzeb i wymagan rynkowych. Metody, takie jak
benchmarking czy foresighting, umozliwiaja stale wprowadzanie innowacji w aktual-
nych produktach turystycznych, a tym samym wzmacniajg ich konkurencyjna pozycje

na rynku globalnym.



Rozdziat 3

PODSTAWY ROZWOJU REGIONALNYCH
PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH W POLSCE

3.1. System organizacji turystyki w Polsce

Kluczowym zagadnieniem, z punktu widzenia podstaw organizacyjnych w zakresie
ksztattowania irozwoju regionalnych produktow turystycznych, jest funkcjonujacy
w danym kraju system turystyki. Celem niniejszego podrozdziatu jest charakterystyka
sposobu organizacji turystyki w Polsce oraz zidentyfikowanie obszaréw kompetencji
zaangazowanych podmiotéw. Powyzsze zagadnienia zaprezentowano przede wszyst-
kim z poziomu ,,makro i mezozarzadzania turystyka” w Polsce, ktory jak wskazuje
M. Bednarczyk, obejmuje ,,podmioty sfery administracji publicznej, rzadowej i samo-
rzadowej panstwa, regiondw, powiatow i gmin, jak rowniez organizacji pozarzadowych,
w tym samorzad gospodarczy’. Schemat systemu organizacyjno-funkcjonalnego tury-
styki w Polsce zaprezentowano na rysunku 10.

Najwyzszy poziom zarzadzania turystyka w Polsce stanowig organy administracji
centralnej. Zgodnie z ustawa o dziataniach administracji rzadowej’, turystyka zostata
wyodrgbniona jako jeden z jej dzialdw. Ministrem wlasciwym ds. turystyki jest minister
resortu gospodarki. W strukturze tego resortu wydzielono Departament Turystyki — ko-
morke organizacyjna realizujaca zadania ministra w zakresie turystyki. W jej kompe-
tencjach lezy przede wszystkim realizacja zadan zwiazanych z ksztattowaniem polityki
turystycznej oraz zagospodarowaniem turystycznym kraju, a takze ksztaltowanie me-
chanizmow regulujacych rynek turystyczny?. Niemniej jednak turystyka jako dziedzina
— zwlaszcza od strony podazowej — szczeg6lnie ztozona i interdyscyplinarna, integru-
je dziatania wielu sfer zycia spoteczno-gospodarczego. Z tego tez wzgledu aktywnosé
i strategie dziatania innych resortéw, w mniejszym lub wigkszym stopniu, warunkujg
rozwoj turystyki i w posredni lub bezposredni sposob wpltywaja na jakos$¢ oferowanych

! M. Bednarczyk, Turystyka szansq rozwoju matych i Srednich przedsigbiorstw w Polsce, [w:] Konku-
rencyjnos¢ matych i srednich przedsiebiorstw na polskim rynku turystycznym, Bednarczyk M. (red.), Wyd.
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 34.

2 [bidem; autorka wyr6znia ponadto poziom ,,mikrozarzadzania”, ktory obejmuje przedsigbiorstwa tury-
styczne.

3 Ustawa o dziatach administracji rzadowej, Dz. U. 1997, nr 141, poz. 943 z pdzn. zm.

4 L. Butowski, Organizacja turystyki w Polsce, Wyd. Akademickie Szkoty Spoteczno-Przyrodniczej
w Lublinie, Warszawa—Lublin 2004, s. 31.
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produktéw turystycznych. Do takich wyodrebnionych dziatow administracji rzadowej
mozemy obecnie zaliczy¢ nastgpujace resorty:

*  Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego,

= Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi,

*  Ministerstwo Rozwoju Regionalnego,

= Ministerstwo Sportu,

*  Ministerstwo Spraw Zagranicznych,

» Ministerstwo Srodowiska,

*  Ministerstwo Transportu.

Rysunek 10. Schemat organizacyjno-funkcjonalny systemu turystyki w Polsce

POZIOM Ministerstwo Gospodarki Polska Organizacja
KRAJOWY Departament Turystyki Turystyczna (POT)

j=3

3

g

POZIOM NP Regionalne Organizacje - 5
REGIONALNY Samorzady wojewodzkie Turystyczne (ROT-y) -
5

o

°

>

kel

=)

P g

POZIOM Samorzady lokalne Lokalne Organizacje > =

LOKALNY Turystyczne (LOT-y)

7 b

Podmioty biznesu turystycznego, spotecznosci lokalne

v

Zrédfo: opracowanie wlasne na podstawie: L. Butowski, Organizacja turystyki w Polsce, Wyd.
Akademickie Szkoty Spoteczno-Przyrodniczej w Lublinie, Warszawa—Lublin 2004, s. 61.

Nalezy jednak dodaé, ze zaleznos¢ turystyki od innych dzialéw nie jest jednostronna,
sektor turystyczny wptywa bowiem na funkcjonowanie catej gospodarki narodowe;j”.
Wspotzaleznosé ta dotyczy generowania nie tylko efektoéw ekonomicznych, ale row-
niez spotecznych i zwiazanych ze srodowiskiem naturalnym. Skutki rozwoju turystyki,
zwlaszcza jesli nie uwzglednia si¢ jej szerokiego kontekstu oddziatywania, a gtdéwny na-
cisk ktadzie si¢ na aspekty ekonomiczne, moga by¢ (w dluzszej perspektywie czasowej)
szkodliwe dla rozwoju miejsc 1 obszaréw recepcji turystycznej. Istotna jest zatem $wia-
domos¢ catego spektrum istniejacych wspotzaleznosci pomigdzy turystyka a innymi ob-

> A. Panasiuk, Integracja dzialan samorzqdu terytorialnego i podmiotéw sektora turystycznego jako wa-
runek rozwoju gospodarki turystycznej, [w:] Gospodarka turystyczna a grupy interesu, Wodejko S. (red.),
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2000, s. 93.
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szarami zycia spoleczno-gospodarczego oraz rdwnowazenie efektéw ekonomicznych,
spotecznych i srodowiskowych.

Rola rzadu w rozwoju turystyki i ksztattowaniu regionalnych produktow turystycz-
nych ma zasadnicze znaczenie i polega przede wszystkim na odpowiednio ukierunko-
wanym aktywizowaniu i wspieraniu dziatan podejmowanych przez organy samorzadu
terytorialnego oraz podmioty biznesu turystycznego. Realizacja tak okreslonej funkcji
wiaze si¢ z kreowaniem przez organy administracji panstwowej odpowiednich instru-
mentdéw wsparcia, wsrdd ktorych mozna wymienic:

= instrumenty ,,0g0lne” (strategiczne), okreslajace polityke panstwa oraz srodki jej
realizacji (takie jak strategia rozwoju kraju oraz inne strategie sektorowe, w tym
strategia rozwoju turystyki);

* instrumenty ,,szczegdlowe™’ w postaci roznego rodzaju ukierunkowanych pro-
gramOw wsparcia np. w zakresie edukacji i szkolenia kadr dla turystyki, edukacji
ekologicznej itp.;

* instrumenty legislacyjne, w tym regulujace kwestie §wiadczenia ushug turystycz-
nych oraz prowadzenia dzialalnosci gospodarczej;

* instrumenty finansowe pochodzace ze srodkow budzetu panstwa (np. kontrakty
wojewddzkie) oraz z funduszy unijnych;

= instrumenty instytucjonalne®, np. w postaci powotanej do zycia Polskiej Organi-
zacji Turystycznej® oraz Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych.

Decydujaca rolg w procesie rozwoju turystyki i kreowania regionalnych produktow
turystycznych odgrywaja jednak podmioty administracji publicznej, a zwlaszcza samo-
rzady terytorialne na poziomie wojewodzkim i gminnym. Powiaty maja w tej dziedzinie
mniejsze znaczenie. Zasi¢g ich uprawnien, zwlaszcza w zakresie turystyki, pokrywa si¢
bowiem w duzej mierze z obszarem kompetencji samorzadu gminnego (por. tabela 7),
ktéry dysponuje znacznie szerszym instrumentarium oddziatywania na procesy rozwo-
jowe w turystyce niz samorzad powiatowy (zaréwno jesli chodzi o narzedzia posred-
niego, jak i bezposredniego oddzialywania w odniesieniu do podmiotéw biznesowych,
organizacji pozarzadowych, spotecznosci lokalnych czy inwestorow). Niemniej jednak
zadania samorzadu gminnego w zakresie turystyki maja w znacznej mierze charakter
dobrowolny i s3 wynikiem podjetej przez gming strategicznej decyzji co do roli turysty-
ki w jej rozwoju spoteczno-gospodarczym'®. Gminy, ktére uznaty turystyke za istotna
gataz gospodarki lokalnej, moga tworzy¢ zwiazki i porozumienia migdzygminne w celu
wspolnego wykonywania dziatan i wzmocnienia wysitkow podejmowanych na rzecz
rozwoju oferty turystycznej.

¢ R. Pawlusinski, Samorzqd lokalny a rozwdj turystyki. Przykiad gmin Wyzyny Krakowsko-Czestochow-
skiej, Instytut Geografii i Gospodarki Przestrzennej UJ, Krakow 2005, s. 96.

7 Ibidem.

8 Ibidem.

® Na mocy Ustawy z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej, Dz. U. 1999, nr 62,
poz. 689 z pdzn. zm.

0 R. Pawlusinski, op.cit., s. 21.
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Tabela 7. Ustawowe obszary kompetencji samorzadu terytorialnego w zakresie
ksztattowania regionalnych produktéw turystycznych

WOJEWODZTWO

1. Okreslanie strategii rozwoju wojewddztwa, uwzgledniajgcej m.in. takie cele, jak:

— pielegnowanie polskosci oraz rozwéj i ksztattowanie $wiadomosci narodowej, obywatelskiej
i kulturowej mieszkancow, a takze pielegnowanie i rozwijanie tozsamosci lokalnej;

— pobudzanie aktywnosci gospodarczej;
— podnoszenie poziomu konkurencyjnosci i innowacyjnosci gospodarki wojewddztwa;

— zachowanie wartosci $rodowiska kulturowego i przyrodniczego przy uwzglednieniu potrzeb
przyszitych pokolen;

— ksztattowanie i utrzymanie fadu przestrzennego.

2. Prowadzenie polityki rozwoju wojewddztwa, na ktorg sktada sie m.in:

— utrzymanie i rozbudowa infrastruktury spotecznej i technicznej o znaczeniu wojewddzkim;
— wspieranie i prowadzenie dziatan na rzecz podnoszenia poziomu wyksztatcenia obywateli;

— racjonalne korzystanie z zasobéw przyrody oraz ksztattowanie srodowiska naturalnego, zgodnie
z zasada zrébwnowazonego rozwoju;

— wspieranie rozwoju nauki i wspotpracy miedzy sferg nauki i gospodarki, popieranie postgpu
technologicznego oraz innowac;ji;

— wspieranie rozwoju kultury oraz ochrona i racjonalne wykorzystywanie dziedzictwa kulturowego;
— promocja waloréw i mozliwosci rozwojowych wojewodztwa.
3. Ponadto, w zwiazku z realizacjg strategii wojewddztwa, samorzgd wojewo6dztwa moze:

— wystepowac o wsparcie ze Srodkdw budzetu panstwa na realizacje zadan zawartych
w programach wojewddzkich;

— zawierac kontrakt wojewodzki z Radg Ministrow na podstawie odrebnej ustawy.

POWIAT

Realizacja zadan m.in. z zakresu:

— edukaciji publicznej;

— transportu zbiorowego i drég publicznych;
— kultury i ochrony débr kultury;

— kultury fizycznej i turystyki;

— ochrony srodowiska i przyrody;

— porzadku publicznego i bezpieczenstwa;

— utrzymania powiatowych obiektow i urzgdzen uzytecznosci publicznej oraz obiektéw
administracyjnych;

— wspotpracy z organizacjami pozarzgdowymi.
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GMINA

Realizacja zadan zwigzanych m.in. z:

-

. zachowaniem tadu przestrzennego, ochrong srodowiska i przyrody;

. utrzymaniem gminnych drog, ulic, mostéw, placoéw, organizacjg ruchu drogowego;

. utrzymaniem czystosci i porzadku oraz urzadzen sanitarnych;

. lokalnym transportem zbiorowym;

. edukacjg publiczng;

. kulturg;

. kulturg fizyczng i turystyka, w tym terenami rekreacyjnymi i urzgdzeniami sportowymi;
. Zielenig gminng i zadrzewieniami;

. porzadkiem publicznym i bezpieczenstwem;

o © 0o N O o A W DN

-

. utrzymaniem gminnych obiektéw i urzadzen uzytecznoéci publicznej;

N
N

. promocjg gminy;

12. wspotpraca z organizacjami pozarzgdowymi;

13. wspotpracg ze spotecznosciami lokalnymi i regionalnymi innych panstw.

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie: Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie woje-
wodztwa, Dz.U. 2001, Nr 142, poz. 1590 z p6zn. zm.; Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samo-
rzadzie powiatowym, Dz. U. 1998, Nr 91, poz. 578 z p6zn. zm.; Ustawa z dnia 8 marca 1990 r.
0 samorzadzie gminnym, Dz.U. 2001, Nr 142, poz. 1591 z pézn. zm.

W procesie ksztattowania regionalnych produktéw turystycznych znaczaca rolg od-
grywaja takze organy samorzadu regionalnego. Co prawda maja one znacznie mniejsze
mozliwosci bezposredniego wptywu, jesli chodzi o ksztalttowanie elementow infrastruk-
tury technicznej, turystycznej czy rekreacyjno-sportowej w miejscu przeznaczenia, niz
samorzady na poziomie lokalnym, niemniej jednak dysponuja najwigkszymi mozliwo$-
ciami w zakresie koordynowania wspdtpracy podmiotdw i realizowanych przedsigwzigé
w regionie oraz podejmowania dzialan dotyczacych promocji turystyki i regionalnych
atrakcji. Ponadto ustawa zobowiazuje je do dziatan na rzecz ochrony i zachowania war-
tosci $rodowiska kulturowego i przyrodniczego, przy uwzglednieniu potrzeb przysztych
pokolen, oraz pielggnowania i rozwijania tozsamosci lokalnej — a wigc kwestii istotnych,
jesli chodzi o koncepcje ksztattowania regionalnych produktow turystycznych.

Plaszczyzng wspolpracy administracji rzadowej, samorzadu terytorialnego i branzy
turystycznej, w tym samorzadu gospodarczego, stanowi powotana 1 stycznia 2000 r.
Polska Organizacja Turystyczna (POT)!!. Jej glownym celem jest zwickszenie efek-
tywnosci podejmowanych dziatan oraz wydatkowanych srodkéw finansowych na rzecz
rozwoju turystyki, a w szczeg6lnosci optymalizacja efektéw prowadzonych dziatan

'M. Migdal, Nowa struktura organizacji promocji i rozwoju turystyki w Polsce, rola i zadania Regio-
nalnych Organizacji Turystycznych, [w:] Turystyka i sport w dzialalnosci rzqdu, samorzaqdow terytorialnych
i organizacji pozarzqdowych, materiaty III Forum Turystyki i Sportu Samorzqdow Terytorialnych RP, Kra-
kow, 18-19 maja 2001 r., M. Korku¢ (red.), Federacja Zwiazkow Gmin i Powiatow RP oraz Stowarzyszenie
Gmin i Powiatow Matopolski, Krakow 2001, s. 77-78.
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promocyjnych w kraju i za granica. Zgodnie z ustawa, do zasadniczych zadan Polskiej
Organizacji Turystycznej naleza rowniez'?:

= promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie;

= zapewnianie funkcjonowania irozwijania polskiego systemu informacji tury-

stycznej w kraju i na §wiecie;

* inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie planéw rozwoju 1 modernizacji infra-

struktury turystyczne;j.

Aby wzmocni¢ i zwielokrotni¢ wysitki 1 efekty dziatalnosci POT, rozpoczgto inicjo-
wanie tworzenia struktur promocyjnych w postaci Regionalnych i Lokalnych Organizacji
Turystycznych (ROT-6w 1 LOT-6w). Sa one organizacjami wspdtpracy jednostek samo-
rzadu terytorialnego i cztonkow lokalnej branzy turystycznej, dziatajacymi jako stowarzy-
szenia, ktorych cztonkami moga by¢ samorzady terytorialne. Organizacje te, funkcjonujac
jako platformy wspotpracy podmiotdw sektora publicznego i prywatnego, prowadzg dzia-
falnos¢ promocyjna i informacyjna obejmujaca obszar ich funkcjonowania — jesli chodzi
0 ROT to jest to obszar wojewodztwa, LOT-y natomiast funkcjonuja w obrgbie jednej lub
kilku mniejszych jednostek terytorialnych (gmin, powiatow). Sa one swego rodzaju ogni-
wem uzupelniajacym system promocji turystyki w Polsce'. Cele dziatania Regionalnych
(ROT) 1 Lokalnych Organizacji Turystycznych (LOT) zostaly zestawione w tabeli 8.

Tabela 8. Cele dziatania Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych (ROT i LOT)

ROT

= kreowanie pozytywnego wizerunku turystycz-
nego wojewodztwa w kraju i za granicg;

LOT

= kreowanie pozytywnego wizerunku turystycz-
nego tzw. matej ojczyzny;

= promocja walorow turystycznych regionu
w kraju i za granicg;

= integracja spotfeczno$ci lokalnej, gtdwnie
jednostek samorzadu lokalnego i branzy

» stymulowanie tworzenia i rozwoju produktu turystycznej;

turystycznego w regionie; = tworzenie i rozwo6j produktu turystycznego

= zapewnienie wysokiej jakosci produktow
turystycznych zdolnych sprostaé konkurencji
miedzynarodowej;

= inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie

wokot lokalnych atrakgiji turystycznych;

= promocja lokalnych produktéw i atrakcji
turystycznych;

= gromadzenie i aktualizacja informaciji o lokal-

planéw rozwoju i modernizaciji infrastruktury
turystycznej;

nych atrakcjach i produktach turystycznych;

= utrzymanie i prowadzenie lokalnych punktow
= inspirowanie i pomoc przy tworzeniu LOT informaciji turystycznej;

W regionie; = wspotpraca z ROT przy realizacji zadan ogolno-

= doskonalenie kadr dla potrzeb turystyki; regionalnych i lokalnych.

= prowadzenie badan i analiz w dziedzinie
turystyki;

= stworzenie regionalnego systemu informacji
turystycznej;

= wspoipraca z POT przy promocji kraju i regionu.

Zrédfo: P. Gryszel, Rola regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych w inspirowaniu rozwoju
produktu turystycznego regionu, [w:] Gospodarka turystyczna. Wybrane zagadnienia jej funkcjono-
wania, A. Rapacz (red.), Prace Naukowe AE we Wroctawiu, nr 924, Wroctaw 2001, s. 35.

12 Art. 3.1. Ustawy z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej, Dz. U. 1999, nr 62,
poz. 689 z pdzn. zm.
13 R. Pawlusinski, op.cit., s. 20.
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Jak wspomniano wyzej, zasigg dziatania ROT obejmuje konkretne wojewddztwo,
w przypadku LOT odpowiada on natomiast obszarowi skupionych w niej jednostek
samorzadu lokalnego (np. jednego lub kilku powiatdéw, kilku czy kilkunastu gmin)',
Organizacje te powstaja w wyniku suwerennej decyzji podmiotéw zainteresowanych
rozwojem i promocja turystyki w regionie — nie sg oddzialami POT, lecz wspolpracu-
ja ze soba na zasadzie rdwnorzednego partnerstwa's. Wspolpraca ta dotyczy zwlasz-
cza'®: tworzenia i funkcjonowania systemu informacji turystycznej, organizacji i udziatu
w imprezach targowych, organizacji imprez studyjnych i promocyjnych, opracowania,
publikacji i dystrybucji wydawnictw promocyjnych, a takze organizacji réznego rodzaju
szkolen i warsztatow z zakresu promocji, tworzenia i rozwoju produktéw turystycznych,
informacji turystycznej oraz marketingu turystycznego w regionie.

W realizacji polityki turystycznej prowadzonej zarowno na szczeblu centralnym, jak
i regionalnym oraz lokalnym, wazna rol¢ odgrywa Polska Agencja Rozwoju Turystyki
S.A. (PART S.A.), peliaca funkcje organizacji konsultingowo-doradczej dla samorza-
dow oraz podmiotéw biznesu turystycznego. Zakres jej dziatalnosci obejmuje m.in.!”:

= opracowywanie strategii rozwoju produktow turystycznych, biznesplanoéw i stu-

diéw wykonalnosci, audytow turystycznych;

= posrednictwo inwestycyjne i finansowe — wyszukiwanie zrodet finansowania pro-

jektéw, kojarzenie partnerow w celu realizacji inwestycji;

= doradztwo w zakresie organizacji, budowy i wdrazania strategii rozwoju turystyki;

= kompleksowa obstuge inwestoréw polegajaca na doradztwie prawnym, finanso-

wym oraz poszukiwaniu lokalizacji pod inwestycje turystyczne.

Jak wskazuje A. Panasiuk, samo istnienie zinstytucjonalizowanych form wspét-
pracy miedzy samorzadami a branza turystyczna nie zapewnia jednak wystarczajacej
wigzi w sferze tworzenia kompleksowych ofert turystycznych's. Zdaniem autora nalezy
prowadzi¢ do jednoczesnego i rownoprawnego uwzgledniania obu stron w dziataniach
i zasadach finansowania, a tym samym tworzenia podstaw do skutecznej, partnerskiej
wspolpracy zaangazowanych podmiotow!'®.

System turystyki w Polsce uzupetniaja organizacje samorzadu gospodarczego i zawo-
dowego, zrzeszajace poszczegolne grupy podmiotdw biznesu turystycznego (biura po-
drézy®, hotele?!, kwaterodawcow wiejskich?? itp.) oraz spoteczne organizacje turystycz-
ne (jak Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze — PTTK, Polskie Towarzystwo

4 Podstawy organizacyjno-prawne regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych, POT, Warszawa
2003, s. 8.

15 G. Wojcik, M. Gotkowski, Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne — szansq polskiej turystyki,
[w:] Turystyka i sport w dzialalnosci rzqdu, samorzqdow ..., s. 23.

16 Ibidem, s. 29-25.

17 L. Butowski, op.cit., s. 56.

18 A. Panasiuk, Integracja dzialah samorzqdu terytorialnego i podmiotéw sektora turystycznego jako wa-
runek rozwoju gospodarki turystycznej, [w:] Gospodarka turystyczna a grupy interesu, S. Wodejko (red.),
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006, s. 98.

19 Ibidem, s. 98-99.

2 Na przyktad Polska Izba Turystyki — PIT, regionalne izby turystyczne.

2! Na przyktad Polskie Zrzeszenie Hoteli — PZH, Polska Izba Hotelarstwa.

2 Stowarzyszenia agroturystyczne, w tym skupiajaca obecnie ponad pigédziesiat lokalnych i regional-
nych stowarzyszen agroturystycznych Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”.
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Schronisk Mtodziezowych — PTSM itp.?®), a takze instytucje naukowe oraz ksztatcace
kadry dla turystyki (Instytut Turystyki, uczelnie wyzsze, szkoty zawodowe itp.**).

Rozpatrujac system turystyki w Polsce, nalezy pamietaé, ze jak kazdy system jest on
ukladem wzajemnie powigzanych elementow, z ktoérych kazdy oddzialuje na inne 1 jest
zalezny od cato$ci®®. Aby zatem proces rozwoju i realizacji idei ksztaltowania regional-
nych produktéw turystycznych w Polsce przyniost optymalne efekty, potrzeba podejscia
systemowego, uwzgledniajacego wszystkie istotne aspekty i poziomy zarzadzania tury-
styka 1 jej podmiotami.

3.2. Rozwigzania formalnoprawne w Polsce

Turystyka bezposrednio jest domeng dziatalnosci podmiotéw na poziomie lokalnym,
ale warunki (prawne, organizacyjne, finansowe itp.), w ktérych funkcjonuje, wynikaja
jednak w znacznej mierze z uregulowan, wytycznych i rozwiazan ustalonych na wyz-
szych poziomach zarzadzania gospodarka (krajowym, regionalnym). Przygotowywane
na szczeblu rzadowym prognozy, programy oraz strategie okreslaja cele i priorytety roz-
woju oraz warunki, ktore powinny ten rozwoj zapewnic.

Obecnie najwazniejsze rzadowe dokumenty strategiczne i operacyjne naszego kraju
obejmuja zapisy dotyczace turystyki. Ztozonos¢ i interdyscyplinarnos¢ zjawisk zwia-
zanych z obstuga ruchu turystycznego i ksztattowaniem produktow turystycznych po-
woduje, ze w znacznej mierze (w sposob posredni lub bezposredni) sq one powigzane
z innymi niz turystyka dziatami czy sektorami gospodarki narodowej. W niniejszym
podrozdziale, w oparciu o przeglad najwazniejszych dokumentdéw planistycznych kra-
ju, podjeto probe identyfikacji podstaw formalnych dla koncepcji ksztalttowania regio-
nalnych produktéw turystycznych w Polsce. Przyjeta w tym wzgledzie optyka zostala
zorientowana przede wszystkim na trzy gléwne aspekty w koncepcji tych produktdw:
na dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze jako podstawowe elementy sktadajace si¢ na
regionalny produkt turystyczny i przesadzajace o jego istocie; na realizacj¢ idei rozwoju
zréwnowazonego oraz na integracje¢ i ksztaltowanie partnerskiej wspotpracy podmiotow
w ramach regionalnego produktu turystycznego, ktéra warunkuje petna, zintegrowana
formute oferty turystycznej danego regionu oraz mozliwos¢ zastosowania koncepcji
tego produktu jako efektywnego narzedzia rozwoju miejsc czy regionow.

Przyjeta w niniejszej pracy definicja pojgcia regionalnego produktu turystycznego
oraz okreslona powyzej optyka analizy rozwigzan formalnoprawnych kraju w zakresie
jego ksztaltowania spowodowaly, ze (oprocz Strategii Rozwoju Kraju, bedacej nad-
rzednym dokumentem wyznaczajacym cele i obszary priorytetowe w zakresie rozwoju
spoteczno-gospodarczego Polski oraz Strategii rozwoju turystyki, czyli podstawowego

% Zaliczy¢ tu nalezy rowniez szereg innych organizacji: sportowych, branzowych, mtodziezowych czy
religijnych, dla ktorych turystyka jest srodkiem do realizacji zatozonych przez nie celow statutowych, a takze
organizacje ulatwiajace uprawianie wyspecjalizowanych form turystyki, jak Gérskie Ochotnicze Pogotowie
Ratunkowe (GOPR), Tatrzanskie Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe (TOPR) czy Wodne Ochotnicze Pogoto-
wie Ratunkowe (WOPR) (L. Butowski, op.cit., s. 93—106).

2 1. Butowski, op.cit., s. 107-115.

» M.J. Hatch, Teoria organizacji, PWN, Warszawa 2002, s. 50.
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dokumentu okreslajacego kierunki rozwoju turystyki w naszym kraju) odniesien do
problematyki regionalnych produktéw turystycznych szukano w zapisach dokumentow
strategicznych z zakresu kultury i srodowiska naturalnego. Analizie poddano zatem na-
stepujace dokumenty:

= Strategie Rozwoju Kraju na lata 2007-2015 (SRK)?5;

»  Strategie rozwoju turystyki na lata 2007-2013 (SRT)?;

*  Narodowq Strategie Rozwoju Kultury na lata 2004-2013 (NSRK)* ;

= Polityke Ekologicznq Panstwa na lata 2003-2006 z uwzglednieniem perspektywy

na lata 2007-2010 (PEP)%.

Oprocz tego uwage poswigcono zapisom Narodowej Strategii Spojnosci (NSS) na
lata 2007-2013 (Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia)*® oraz przewidzianemu dla
jej realizacji Programowi Operacyjnemu (PO)*! i szesnastu Regionalnym Programom
Operacyjnym (RPO) — a wiec dokumentom strategicznym okreslajacym obszary priory-
tetowe dla wykorzystania funduszy unijnych w Polsce®.

Jesli chodzi o horyzont czasowy, to analiza obejmowata obowigzujace dokumenty??,
w ktorych okres programowania zostal okreslony na najblizsze kilka do kilkunastu lat.

Metodologia badania czgSciowo opiera si¢ na sugestiach i metodologii zastosowanej
przez E. Dziedzic przy ocenie pozycji i postrzegania turystyki w makrootoczeniu poli-
tycznym w Polsce®*. Metodologig te autorka wyprowadza z kolei, korzystajac z sugestii
zawartych w pracach J.R.B. Ritchiego 1 G.I. Croucha poswigconych konkurencyjnosci

26 Strategia Rozwoju Kraju na lata 2007-2015, dokument przyjety przez Radg Ministrow w dniu 29 1i-
stopada 2006 r., Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2006; [dokument elektroniczny] http://bip.
mrr.gov.pl, odezyt z 2 stycznia 2007 .

27 Strategia rozwoju turystyki na lata 2007-2013, Projekt, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa, listopad
2006 oraz Kierunki rozwoju turystyki w Polsce na lata 2007-2013, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa,
listopad 2006; [dokument elektroniczny] www.mgip.gov.pl, odczyt z 10 stycznia 2007 .

2 Narodowa Strategia Rozwoju Kultury na lata 2004-2013, dokument przyjety przez Rade Ministrow
21 wrzesnia 2004 r., Ministerstwo Kultury; [dokument elektroniczny] http://www.mkidn.gov.pl, odczyt
z 10 stycznia 2007 r. — horyzont czasowy tej strategii zostat wydtuzony do 2020 r. w opracowanym dodat-
kowo dokumencie pt. Uzupelnienie Narodowej Strategii Rozwoju Kultury na lata 2004-2020, dokument
przyjety przez Radg Ministrow 14 czerwca 2005 r., Ministerstwo Kultury, Warszawa 2005; [dokument elek-
troniczny] http://www.mkidn.gov.pl, odczyt z 10 stycznia 2007 r.

¥ Polityka Ekologiczna Panstwa na lata 2003-2006 z uwzglednieniem perspektywy na lata 2007-2010,
Rada Ministréw, Warszawa, grudzien 2002; [dokument elektroniczny] http://www.mos.gov.pl, odczyt
z 10 stycznia 2007 r.

30 Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia 2007—2013 wspierajqce wzrost gospodarczy i zatrudnienie
— Narodowa Strategia Spojnosci, dokument zaakceptowany decyzja Komisji Europejskiej, Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego, Warszawa, maj 2007; [dokument elektroniczny] www.funduszestrukturalne.gov.
pl/nss/, odczyt z 21 maja 2007 .

31 Program Operacyjny Infrastruktura i Srodowisko (PO IiS), Program Operacyjny Innowacyjna Gospo-
darka (PO IG), Program Operacyjny Kapitat Ludzki (PO KL), Program Operacyjny Rozwdj Polski Wschod-
niej (PO RPW), Program Operacyjny Pomoc Techniczna (PO PT), Programy Operacyjne Europejskiej
Wspotpracy Terytorialnej (PO EWT).

32 Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego (EFRR), Europejskiego Funduszu Spotecznego (EFS)
oraz Funduszu Spdjnosci w ramach budzetu Wspdlnoty na lata 2007-2013.

* Analizy dokonano w styczniu 2007 r.

3% Por. E. Dziedzic, Postrzeganie turystyki w makrootoczeniu politycznym w Polsce, [w:] Gospodarka
turystyczna a grupy..., s. 139-149.
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obszaréw recepcyjnych®® oraz metod stosowanych przez Micka Finna, Martina Elliota-
-White’a i Mike’a Waltona®. Ostatecznie przyjeta przez autorke metoda badawcza

laczy elementy analizy tresci dokumentow rzadowych i sejmowych z oceng formalnej pozycji tury-
styki wsérod programéw rzadowych i sejmowych oraz budzetowych naktadow na turystyke™’.

Ostatecznie w niniejszej pracy, dla oceny podstaw formalnoprawnych w zakresie re-
alizacji idei 1 zastosowania koncepcji regionalnych produktow turystycznych w Polsce,
przeanalizowano tres¢ najwazniejszych dokumentow planistycznych kraju, poshugujac
si¢ elektronicznym wyszukiwaniem stow i wyrazen oraz interpretacjq kontekstu, w ja-
kim si¢ pojawiaja. Zwrdcono przy tym uwage na interpretacj¢ (definiowanie) pojecia
regionalnego produktu turystycznego, poprzez wskazanie jego cech zapisanych w tresci
analizowanych dokumentow.

W pierwszej kolejnosci przeanalizowano zapisy i odniesienia do koncepcji regio-
nalnego produktu turystycznego zawarte w Strategii Rozwoju Kraju (SRK), Strategii
rozwoju turystyki (SRT), Narodowej Strategii Rozwoju Kultury (NSRK) oraz Polityce
Ekologicznej Panstwa (PEP). Analiz¢ rozpoczeto od elektronicznego wyszukiwania
okreslenia ,,regionalny produkt turystyczny” we wszystkich wyzej wymienionych doku-
mentach i1 przy uwzglednieniu wszystkich form jego odmiany.

W nadrzgdnym dokumencie planistycznym kraju, okreslajacym cele i obszary prio-
rytetowe w zakresie rozwoju spoteczno-gospodarczego, a wigc w Strategii Rozwoju
Kraju nie odnaleziono takiego zwrotu. Z uwagi na fakt, ze by¢ moze jest to poziom
zbyt ogdlny dla precyzyjnego opisu i nazewnictwa koncepcji regionalnych produktow
turystycznych, postanowiono uzupetnié¢ analiz¢ o czgstotliwos¢ i kontekst odniesien do
turystyki w ogdle, wyszukujac elektronicznie okreslenia ,.turystyka” i ,,turystyczny” we
wszystkich formach odmiany. Szczegdlng uwage zwrdcono przy tym na sposdb postrze-
gania turystyki i jej relacji ze srodowiskiem naturalnym i kulturowym.

Analizujac tre$¢ Strategii Rozwoju Kraju, odnajdujemy w niej wielokrotne nawia-
zania do turystyki. Stowa ,turystyka” i ,turystyczny” uzyte w réznych formach dekli-
nacyjnych powtarzaja si¢ ok. 53 razy. Analiza kontekstu, w jakim stowa te si¢ poja-
wiaja, wskazuje na bardzo wyrazng tendencj¢ do podkreslania zwiazkow turystyki ze
$rodowiskiem naturalnym i kultura. Z jednej strony, akcentujac atrakcyjnos¢ przyrod-
nicza i kulturowa Polski, podkresla si¢ jej znaczenie dla rozwoju turystyki, z drugiej
natomiast turystyke postrzega si¢ jako instrument wspierajacy ochrong¢ i zachowanie
dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego naszego kraju. Okreslajac kierunki wspar-
cia dla wojewddztw, postuluje si¢ m.in. polozenie nacisku na dziatania na rzecz ochro-
ny srodowiska naturalnego oraz dziedzictwa kulturowego regionow, a takze na rozwdj
1 zwiekszenie udziatu sektora kultury i turystyki w gospodarce. Kolejna funkcja, ktora
oprécz zachowania i ochrony dziedzictwa kulturowego oraz przyrodniczego w $wietle
Strategii Rozwoju Kraju przypisuje si¢ polskiej turystyce, jest zatem aktywizacja rozwoju

3 Por. J.R.B. Ritchie, G.I. Crouch, The Competitive Destination. A Sustainable Tourism Perspective,
CABI Publishing, Wallingford, Oxon, Cambridge 2003, w ktdrej autorzy wskazuja na potrzebg zbadania
politycznego nastawienia do turystyki (E. Dziedzic, Postrzeganie turystyki w makrootoczeniu..., s. 141).

3¢ Por. M. Finn, M. Elliot-White, M. Walton, Tourism and Leisure Research Methods. Data Collection,
Analysis and Interpretation, Pearson, Harlow 2000, gdzie szeroko charakteryzowana jest metoda analizy
tresci (E. Dziedzic, Postrzeganie turystyki w makrootoczeniu..., s. 141).

3T E. Dziedzic, Postrzeganie turystyki w makrootoczeniu..., s. 141.
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spoteczno-gospodarczego — zaréwno catego kraju, jak iposzczegolnych jego regio-
now**. W ramach priorytetu 6 (,,Rozwdj regionalny i podniesienie spojnosci terytorial-
nej”), w celu poprawy konkurencyjnosci regiondw, propaguje si¢ m.in. stymulowanie
rozwoju ,,gron przemystowych, wskazujac inicjatywy na rzecz rozwoju turystyki jako
jeden z wazniejszych obszarow dziatan w tym zakresie. Koncepcja rozwoju ,,gron”, czy
inaczej ,,struktur klastrowych”, w oparciu o turystyke jest w duzej mierze zbiezna z idea
tworzenia regionalnych produktow turystycznych. Cechy potwierdzajace te teze to prze-
de wszystkim: przestrzenny charakter regionalnego produktu turystycznego, wielos¢
i réznorodno$¢ podmiotéw zaangazowanych w proces jego tworzenia, a takze koope-
racyjny 1 konkurencyjny typ powiazania mi¢dzy tymi podmiotami. Wspieranie rozwoju
regionalnych produktéw turystycznych moze stanowié¢ zatem efektywne narzedzie reali-
zacji koncepcji ,,gron przemystowych” lansowanej w Strategii Rozwoju Kraju.

Warto podkresli¢ fakt, ze w Strategii Rozwoju Kraju wskazuje si¢ na koniecznos¢
wsparcia lokalnych inicjatyw na rzecz rozwoju turystyki z wykorzystaniem dziedzictwa
przyrodniczego i kulturowego przez wtadze publiczne. Rola samorzadow terytorialnych,
zwlaszcza na poziomie lokalnym, jest szczegolnie istotna w ksztaltowaniu regionalnych
produktéw turystycznych. To od ich nastawienia, zaangazowania i prowadzonej polityki
w duzej mierze zalezy aktywnosc¢ i efektywno$¢ dziatania zlokalizowanych na ich ob-
szarze podmiotdw gospodarczych i spotecznosci lokalnych.

W $wietle zaplanowanych w Strategii Rozwoju Kraju dziatan, turystyka — poprzez
wykorzystanie, ale rowniez ochrong i zachowanie zasobdéw srodowiska przyrodniczego
1 kulturowego — jawi sie jako jedno z gléwnych narzedzi rozwoju spoteczno-gospodar-
czego Polski. Koncepcja regionalnych produktow turystycznych wydaje si¢ zatem do-
skonale wpisywa¢ w zalozenia i planowane dziatania strategiczne nie tylko w zakresie
turystyki, ale rowniez rozwoju regionalnego, kultury i ochrony srodowiska. Moze staé
si¢ instrumentem realizacji postulowanego w Strategii Rozwoju Kraju umacniania toz-
samosci (lokalnej, regionalnej, krajowej), a takze odpowiedzig na, wymagane w ramach
rozwoju zréwnowazonego i postulowane rowniez w omawianej Strategii, ekoinnowacje.

Kolejnym krokiem dla oceny perspektyw rozwoju i realizacji idei regionalnych pro-
duktow turystycznych w Polsce byta analiza tresci Narodowej Strategii Rozwoju Kultury
(NSRK) i Polityki Ekologicznej Panstwa (PEP) — dokumentow okreslajacych gtowne

38 Turystyke postrzega si¢ jako jeden z zalecanych kierunkdéw rozwoju prawie wszystkich wojewodztw.
W ich charakterystyce, stanowiacej zalacznik nr 5 do niniejszej Strategii, w odniesieniu do kazdego z woje-
wodztw, w mniejszym lub wigkszym stopniu zostata poruszona kwestia zasobow historycznych, przyrodni-
czych badz kulturowych jako elementu ich atrakcyjnosci turystycznej.

¥, Grono przemystowe” jest rowniez okreslane jako ,.klaster”. Stowo ,.klaster” pochodzi od angielskiego
okreslenia cluster, ktore w thumaczeniu na jgzyk polski oznacza tyle, co ,,grono, kis¢, rosnagé w gronach, gro-
madzi¢ si¢ w kupki” (J. Stanistawski, K. Billi, Z. Chocitowska, Podreczny stownik angielsko-polski, Wiedza
Powszechna, Warszawa 1994, s. 127). Pierwsza definicja klastra, ktora stala si¢ podstawa do dalszych rozwa-
zan w tym zakresie, jest ta sformutowana przez Michaela E. Portera, zgodnie z ktora klaster to ,,geograficzne
skupisko wzajemnie powigzanych firm, wyspecjalizowanych dostawcow, jednostek swiadczacych ustugi,
firm dziatajacych w pokrewnych sektorach i zwiagzanych z nimi instytucji (np. uniwersytetow, jednostek nor-
malizacyjnych i stowarzyszen branzowych) w poszczegolnych dziedzinach, konkurujacych migdzy soba, ale
réwniez wspotpracujacych” (M.E. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 246). Tak zwana
koncepcja klastra czy struktur klastrowych nabrala w ostatnich latach szczegdlnego znaczenia jako efektyw-
ne narzedzie lokalnego i regionalnego rozwoju. Mozna zauwazy¢ pewne analogie migdzy koncepcja klastrow
a koncepcja regionalnego produktu turystycznego.
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cele i priorytety w dwoch istotnych, w aspekcie koncepcji tych produktow, obszarach,
a mianowicie: dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego. Przyjmujac t¢ sama meto-
de jak w przypadku analizy tresci Strategii Rozwoju Kraju, przeanalizowano kontekst
odnalezionych za pomoca wyszukiwarki elektronicznej okreslen ,,regionalny produkt
turystyczny” oraz ,.turystyka” i ,turystyczny”, uzytych w réznych formach odmiany.
W Narodowej Strategii Rozwoju Kultury (NSRK) sformutowanie ,,regionalny produkt
turystyczny” pojawito si¢ dwukrotnie, a stowa ,,turystyka” lub ,turystyczny” 77 razy.
W Polityce Ekologicznej Panstwa (PEP) wyrazenia ,regionalny produkt turystyczny”
nie odnaleziono w ogole, a stowa ,,turystyka” badz ,turystyczny” pojawily si¢ cztero-
krotnie.

Jesli chodzi o Narodowq Strategie Rozwoju Kultury, to sformutowania ,,regionalny
produkt turystyczny”, w obu przypadkach, uzyto jedynie przy omawianiu gtéwnych ce-
16w (,,Dziatania 1.4. Rozwdj turystyki i kultury”) w aspekcie analizy mozliwos$ci finan-
sowania w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego
(ZPORR) na lata 2004-2006. Dalej kilkakrotnie pojawiaja si¢ jednak odniesienia do
produktu turystycznego w ogole. Miedzy innymi w zatozeniach do Narodowej Strategii
Rozwoju Kultury przyjmuje si¢, ze ,,rosngce znaczenie powiazania kultury z rozwojem
gospodarczym i dochodami regionéw jest podstawa dla podjecia dziatan w ksztattowa-
niu zintegrowanych produktéw turystycznych”. W ramach priorytetu 1 (,,aktywne za-
rzadzanie zasobem stanowigcym materialne dziedzictwo kulturowe”) przewiduje sig re-
witalizacj¢ 1 poprawe stanu zabytkow oraz ich adaptacj¢ i zwigkszenie dostgpnosci m.in.
dla celow turystycznych. Dziatanie 1.3. tego priorytetu zaktada natomiast zwigkszenie
roli zabytkéw w rozwoju turystyki i przedsigbiorczosci poprzez tworzenie zintegrowa-
nych, narodowych produktéw turystycznych.

Instrumentami realizacji Narodowej Strategii Rozwoju Kultury*', maja by¢ m.in.
Narodowe Programy Kultury. W ramach jednego z nich, a mianowicie Narodowego
Programu Kultury ,, Ochrona zabytkow i dziedzictwa kulturowego ™, w osiaganiu zato-
zonych celow przewiduje si¢ tworzenie zintegrowanych, narodowych produktow tury-
stycznych oraz przygotowywanie projektow z zakresu turystyki kulturowej. Program ten
zawiera dwa istotne z punktu widzenia ksztattowania regionalnych produktow turystycz-
nych ,,podprogramy”, a mianowicie: Program ,, Polskie regiony w Europejskiej prze-
strzeni kulturowej " oraz Program Narodowy Produkt Turystyczny Miasta Stolecznego
Warszawy ,, Trakt krélewski ™. Pierwszy z nich zaktada przygotowywanie projektow,

4 Narodowa Strategia Rozwoju Kultury ..., s. 114.

4'W ramach Narodowej Strategii Rozwoju Kultury na lata 2004—-2013 przewidziano trzy instrumenty jej
wdrozenia: 1) inicjatywe ustawodawcza, 2) wspolne dziatania Ministra Kultury i jednostek samorzadu tery-
torialnego oraz 3) Narodowe Programy Kultury obejmujace pig¢ inicjatyw: ,,Promocja czytelnictwa i rozwoj
sektora ksiazki”, ,,Ochrona zabytkow i dziedzictwa kulturowego”, ,,Rozwoj instytucji artystycznych”, ,,Znaki
czasu”, ktorych celem jest popularyzacja i szeroki rozwdj sztuki wspolczesnej oraz Program ,,Wspieranie
debiutow i rozwoju szkot artystycznych »MAESTRIA«”

42 Narodowy Program Kultury ,, Ochrona zabytkow i dziedzictwa kulturowego” na lata 2004-2013, War-
szawa 2004; [dokument elektroniczny] www.mk.gov.pl/docs/NPK_Zabytki.pdf, odczyt z 19 stycznia 2007 r.

40d 2003 r. w ramach programu prowadzone sa szkolenia dla szerokiej grupy podmiotéw dziatajacych
w sferze kultury i ochrony dziedzictwa kulturowego na temat funduszy unijnych, zarzadzania projektami,
zarzadzania instytucjami kultury, http://www.regiony.nck.pl, odczyt z 19 stycznia 2007 r.

4 Zob. Strategia Rozwoju Narodowego Produktu Turystycznego Miasta Stolecznego Warszawy ,, Trakt
Krolewski” do roku 2013, projekt przyjety przez Komitet Sterujacy 27 stycznia 2004 r., Warszawa, styczen
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ktérych realizacja ma przyczyni¢ si¢ do rozwoju spoteczno-gospodarczego regiondw.
Najliczniejsza grupe¢ maja tutaj stanowic
projekty z zakresu turystyki kulturowej, bezposrednio zwiazane z rewaloryzacja obiektow zabyt-
kowych, powiazane ze wzrostem konkurencyjnosci regiondw, generujace nowe miejsca pracy, za-

réwno bezposrednio, jak i posrednio (rozwoj lokalnej infrastruktury turystycznej jako efekt powia-
zania inwestycji i zwigkszenia atrakcyjnosci turystycznej regionu)®.

Drugi z wymienionych wyzej programdéw ma natomiast charakter pilotazowy w ra-
mach budowy zintegrowanych produktéw turystyki kulturowej w odniesieniu do pigciu
polskich miast: Warszawy, Krakowa, Gdanska, Poznania i Wroctawia. Celem tych inicja-
tyw jest przede wszystkim umacnianie tozsamosci narodowej i zachowanie dziedzictwa
kulturowego dla przysztych pokolen oraz zwigkszenie atrakcyjnosci i konkurencyjnosci
polskich regionéw na europejskim rynku turystyki kulturowe;.

Cele stawiane obu wyzej wymienionym programom oraz ich zatozenia ideowe ko-
responduja z koncepcja regionalnych produktow turystycznych. W swietle Narodowej
Strategii Rozwoju Kultury turystyka jawi si¢ jako efektywny sposob ochrony i zachowa-
nia dziedzictwa kulturowego naszego kraju poprzez jego odkrywanie i kultywowanie.
W odniesieniu do dziedzictwa kulturowego — szczegdlnie w jego wymiarze niematerial-
nym (tradycje, obrzedy, folklor, lokalna kultura itp.) — turystyka (poprzez odkrywanie
1 kultywowanie) przyczynia si¢ do jego zachowania dla przysztych pokolen i populary-
zacji wsrod ludzi zyjacych obecnie. Sektor kultury wydaje si¢ zatem dostrzegac korzysci
ptynace z potaczenia kultury i turystyki nie tylko dla rozwoju samej kultury, ale réwniez
rozwoju spoteczno-gospodarczego regiondw. Warto bytoby, aby korzysci te z rowna wy-
razistoscig dostrzegly rowniez podmioty sektora turystycznego.

Jesli chodzi natomiast o uwarunkowania ksztaltowania regionalnego produktu tury-
stycznego w Swietle zapisow Polityki Ekologicznej Panstwa, to gtdwnym i nadrzednym
zaleceniem z niej wynikajacym jest respektowanie zasad rozwoju zrownowazonego.
Zaleca si¢ w szczegolnosci uwzglednienie celow ekologicznych ,,w dziedzinach dziatal-
nosci, ktére wywieraja presj¢ na srodowisko w formie bezposredniego lub posredniego
korzystania z jego zasobow’*®, wsrdd ktdrych wymienia sie wiasnie turystyke. Jednym
z deklarowanych w zapisach Polityki Ekologicznej Panstwa celow izadan o charakte-
rze systemowym jest aktywizacja rynku do dziatan na rzecz $rodowiska. Planuje si¢
w tym zakresie m.in. wspiera¢ powstawanie i zachowanie tzw. zielonych miejsc pracy,
np. w agro- 1 ekoturystyce. Ma temu sprzyja¢ tworzenie ze strony rzadu warunkow do
zmiany zachowan samorzadéw lokalnych iregionalnych, podmiotéw gospodarczych
oraz gospodarstw domowych. Deklaruje si¢ rowniez ksztatltowanie proekologicznych
postaw konsumenckich, podkreslajac ich szczegolna rol¢ dla turystyki, oraz wspieranie
produktéw przyjaznych srodowisku poprzez wprowadzanie oznaczen ekologicznych.

Regionalny produkt turystyczny jest koncepcja rozwoju turystyki na okreslo-
nym obszarze wlasnie m.in. z uwzglgdnieniem zasad rozwoju zrownowazonego. Jest
wigc w swoich zatozeniach produktem turystycznym o proekologicznym charakterze.

2004; [dokument elektroniczny] http://traktkrolewski.pl, odczyt z 20 stycznia 2007 r.; Program Narodowy
Produkt Turystyczny Miasta Stolecznego Warszawy ,, Trakt krélewski” jest wieloletnim planem inwestycyj-
nym na lata 2007-2013 w rozumieniu ustawy o finansach publicznych.

4 Narodowa Strategia Rozwoju Kultury ..., s. 141.

4 Polityka Ekologiczna Panstwa..., s. 2.
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Ze wzgledu na fakt, ze dla dziedzictwa przyrodniczego turystyka stanowi w duzej mie-
rze zagrozenie, konieczne staje si¢ wprowadzanie aspektow ekologicznych do turystyki.
W swietle Polityki Ekologicznej Panstwa koncepcja tworzenia regionalnych produk-
tow turystycznych — jako produktéw respektujacych zasady rozwoju zrownowazonego
— wydaje si¢ uzasadnionym i pozadanym kierunkiem rozwoju turystyki i produktow tu-
rystycznych. Sprzyjajace perspektywy dla rozwoju produktdw turystycznych, w oparciu
o dziedzictwo przyrodnicze, daja rowniez zaplanowane w Polityce Ekologicznej Panstwa
— wigksze niz dotychczas — dziatania na rzecz dostosowywania laséw i lesnictwa do wy-
petiania zréznicowanych funkcji, nie tylko przyrodniczych, ale réwniez spotecznych.
Jako instrument realizacji tych funkcji wymienia si¢ rowniez turystyke.

Krajowym dokumentem planistycznym, ktérego zapisy w sposob najbardziej bezpo-
$redni wplywajq na perspektywy realizacji koncepcji regionalnych produktéw turystycz-
nych, jest Strategia rozwoju turystyki na lata 2007-2013 wraz z integralng jej czescia
w postaci Kierunkow rozwoju turystyki w Polsce na lata 2007-2013%. W niniejszym
podrozdziale podjeto m.in. probe okreslenia rozumienia pojgcia ,,regionalnego produk-
tu turystycznego” w Swietle zapisow zawartych w powyzszych dokumentach. Analizg
tresci tych dokumentow rozpoczeto, tak jak w poprzednich przypadkach, od zbadania
czestotliwosci 1 kontekstu wystgpowania okreslenia ,,regionalny produkt turystyczny”.

Zwrot ten zostat uzyty dziewigciokrotnie*, na blisko sto osiemnascie wszystkich
okreslen zawierajacych sformutowanie ,,produkt turystyczny” (a wigc w niespetna 8%
przypadkow, kiedy mowi si¢ o produkcie turystycznym, stosuje si¢ okreslenie ,,regio-
nalny produkt turystyczny”). Wigkszos$¢ z tych odniesien (pie¢ razy), to powtodrzenia
przytaczanej kilkakrotnie czesci analizy SWOT polskiej oferty turystycznej, w ktorej
wsrod stabych stron wymienia si¢ zbyt matq liczbe ,,charakterystycznych” regionalnych
produktéw turystycznych.

Najbardziej bezposrednie nawiazanie do regionalnych produktoéw turystycznych
mozna odnalezé w ramach pierwszego obszaru priorytetowego (,,produkt turystyczny
o wysokiej konkurencyjnosci”), ktérego celem jest kreowanie irozwdj zintegrowa-
nych i konkurencyjnych produktéw turystycznych. Dziatanie 1.1.2. tego priorytetu za-
ktada m.in. ,,wspieranie procesow powstawania lokalnych iregionalnych produktéw
turystycznych™. Istota planowanych w tym zakresie dzialan jest przede wszystkim
dywersyfikacja produktéw turystycznych w oparciu o lokalne i regionalne potencjaly,
a w konsekwencji tworzenie produktdw niszowych, efektywnie wykorzystujacych ,,r6z-
ne zasoby”. Niejasne jest tu jednak pojecie ,,lokalnych i regionalnych potencjatéw” oraz
»Zasobow”. Koncepcja regionalnego produktu turystycznego, ktdra wylania si¢ z opisu

47 Tre$ci zawarte w zapisach Strategii rozwoju turystyki maja charakter bardziej ogdlny i dotycza prze-
de wszystkim prezentacji misji oraz gtéwnych kierunkéw rozwoju polskiej turystyki, przedstawienia zadan
i kompetencji poszczegolnych resortow w zakresie turystyki oraz powiazan systemowych sektora turystyki
z pozostatymi sektorami. Szczegdtowy opis priorytetow oraz dziatan, ktore powinny by¢ realizowane przez
wszystkich uczestnikow sytemu turystycznego zawiera natomiast zatacznik do Strategii, tj. Kierunki rozwoju
turystyki w Polsce. Dokument ten uzupelniono ponadto diagnoza stanu gospodarki turystycznej oraz uwa-
runkowaniami rozwoju turystyki i analiza SWOT sektora turystycznego w Polsce. Jesli chodzi o objgtosé, to
Strategia liczy 25 stron, a Kierunki — 91 stron.

48 Okreslenie ,.regionalny produkt turystyczny” pojawilo si¢ dziewigciokrotnie w zapisach Kierunkéw
rozwoju turystyki. W tresci Strategii rozwoju turystyki takie sformutowanie nie pojawia si¢ wcale.

4 Kierunki rozwoju turystyki w Polsce na lata 2007-2013, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa, listopad
2006; [dokument elektroniczny] www.mgip.gov.pl, odczyt z 10 stycznia 2007 r., s. 32-33.
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przedsigwzie¢ przewidzianych do realizacji w ramach tego dziatania, wskazuje, ze ,,re-
gionalnos$¢” (wzglednie ,,lokalnos¢™) tego produktu jest rozumiana przede wszystkim
jako jego, wigkszy (regionalny) Iub mniejszy (lokalny), zasi¢g terytorialny, a nie zwia-
zek z dziedzictwem kulturowym czy przyrodniczym danego terytorium. Chociaz wczes-
niej podkresla si¢ konieczno$¢ wsparcia dla dzialan z zakresu ochrony i prezentacji
dobr kultury, kreowania produktéw ekoturystycznych oraz aktywnosci nakierowanych
na zachowanie zasad zréwnowazonego rozwoju w turystyce, to przy omawianiu kon-
cepcji tworzenia regionalnych produktéw turystycznych do powyzszych kwestii prawie
w ogole si¢ nie nawiazuje. Regionalny produkt turystyczny jawi si¢ tu raczej jako oferta
turystyczna danego miejsca, a omawiane dziatania majq charakter wspomagajacy proce-
sy tworzenia, doskonalenia i zarzadzania oferta lub produktami turystycznymi w ogole.
Bogate i dobrze zachowane $rodowisko jest tu podkreslane jedynie przy wymienianiu
silnych stron polskiej oferty turystycznej, w oparciu o ktére przewiduje si¢ mozliwos¢
kreowania produktow turystycznych ,,unikatowych w skali europejskiej”.

W Strategii rozwoju turystyki przy wyrdznianiu ,,lokalnego” czy ,,regionalnego”
produktu turystycznego bierze si¢ pod uwage raczej poziom administracyjny, na ktd-
rym jest on tworzony lub jego zasigg terytorialny. Regionalny — obejmuje najczgsciej
terytorium wojewodztwa, a lokalny tworzony jest na nizszym poziomie (np. gminy).
Stosowane w definiowaniu produktu turystycznego przymiotniki ,,regionalny”, ,,lokal-
ny” lub ,.krajowy”, z punktu widzenia koncepcji regionalnego produktu turystycznego
przyjetej w niniejszej pracy, wydaja si¢ jednak okresleniami w swej istocie tozsamymi.
Wszystkie wskazujg bowiem na autochtoniczny charakter produktu turystycznego oraz
jego zwiazek z danym miejscem — jego dziedzictwem historycznym, przyrodniczym czy
kulturowym — co wydaje si¢ bardziej trafnym kryterium delimitacji produktu turystycz-
nego niz granice administracyjne.

Kolejnym obszarem planowanych w Kierunkach rozwoju turystyki w Polsce dziatan,
w aspekcie ktorych mowi sie o regionalnym produkcie turystycznym, jest trzeci obszar
priorytetowy: ,,wsparcie marketingowe”. Tu, w ramach dziatania I11.2.2 zaktadajacego
budowe zintegrowanego systemu marketingu turystycznego, planuje si¢ ,.komplekso-
wy i skoordynowany marketing turystyczny!, wspierajacy m.in. rozwdj regionalnych
produktéw turystycznych. Jako warunek skutecznosci dziatan w tym zakresie stusznie
wskazuje si¢ $cisle wspotdziatanie podmiotow turystycznych oraz instytucji odpowie-
dzialnych za ich rozwdj. W szczegdlnosci zas podkresla si¢ koniecznos$¢ potaczenia
dziatan na rzecz budowy i promocji produktow turystycznych z polityka inwestycyjna
samorzadow 1 przedsigbiorstw.

W pozostatych obszarach priorytetowych zapisanych w Kierunkach®, a wigc: obsza-
rze priorytetowym II (,,rozw0j zasobow ludzkich na rzecz rozwoju turystyki”) oraz IV
(,,ksztaltowanie przestrzeni turystycznej”) brak bezposredniego odniesienia do koncep-
cji regionalnych produktéw turystycznych. W kazdym z nich nawiazuje si¢ jednak do

0 Ibidem, s. 30, 32, 34, 36-38, 40, 42, 44, 48.

St Ibidem, s. 67.

32 Realizacja misji i celow zapisanych w Strategii rozwoju turystyki zostata przewidziana poprzez dzia-
fania zakwalifikowane do czterech obszarow priorytetowych: obszar priorytetowy I — ,,produkt turystyczny
o wysokiej konkurencyjnosci”, obszar priorytetowy II — ,,rozwdj zasobow ludzkich na rzecz rozwoju turysty-
ki”, obszar priorytetowy III — ,,wsparcie marketingowe” i obszar priorytetowy IV —, ksztaltowanie przestrze-
ni turystycznej” (zob. Kierunki rozwoju turystyki).
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idei rozwoju zrdwnowazonego. Wskazuje si¢ na koniecznos¢ ochrony i pielegnowania
$rodowiska naturalnego oraz dziedzictwa kulturowego, a takze zachowania lokalnych
i regionalnych tradycji, z zastrzezeniem jednak ich zbyt daleko idacej komercjalizacji.
Priorytet II, odnoszacy si¢ do zasobow ludzkich, zaktada przede wszystkim ksztattowa-
nie odpowiednich postaw i zachowan, zaréwno konsumentow ushug turystycznych, jak
1 organizatorow turystyki. Postuluje si¢ rowniez rozwijanie zainteresowania Polakdéw
korzystaniem z krajowej oferty turystycznej. Wsparciem w zakresie propagowania idei
rozwoju zréwnowazonego oraz ochrony przyrody i srodowiska ma by¢ takze — przewi-
dywana w ramach dziatania I1.2.6. tego priorytetu — budowa partnerskich relacji migdzy
administracja a organizacjami pozarzadowymi zajmujacymi si¢ realizacja zadan pub-
licznych w tym zakresie i dzialajacymi na rzecz budowy spoteczenistwa obywatelskiego.
W ramach tego priorytetu, przy zatozeniu szerokiej edukacji kadr dla turystyki, nie wspo-
mina si¢ jednak o dziataniach na rzecz aktywizacji i edukacji spotecznosci lokalnych,
ktore sa przeciez istotnym ,,wspottworca” regionalnych produktéw turystycznych.

W priorytecie IV gléwny nacisk ktadzie si¢ natomiast na monitorowanie skutkow
zmian w srodowisku wywotanych przez turystyke. Zaktada si¢ tutaj tworzenie regio-
nalnych programdéw ochrony i rozwoju obszarow atrakcyjnych turystycznie. Planowane
sa m.in. systemy przeciwpozarowe izwigzane z monitorowaniem zanieczyszczen.
Przewiduje si¢ rowniez wsparcie dla proekologicznych form turystyki, np. z wykorzy-
staniem rolnictwa ekologicznego i tradycyjnych form Zycia na wsi. Wsparciem maja
zosta¢ objete takze proekologiczne rozwiazania infrastrukturalne (proekologiczne for-
my transportu, modernizacje oraz rozwigzania technologiczne na rzecz podniesienia
efektywnosci energetycznej obiektow, np. noclegowych), w tym te podejmowane przez
lokalne spotecznosci. Jednym z postulatow jest rowniez stworzenie systemow ochrony
prawnej dla spotecznos$ci lokalnych i regionalnych. Nie wspomina si¢ jednak, na czym
owo wsparcie miatloby polegac i czego dotyczy¢.

Reasumujac, jesli chodzi o koncepcj¢ regionalnych produktéw turystycznych
w Swietle zapisOw Strategii rozwoju turystyki i Kierunkow rozwoju turystyki w Polsce,
to jest ona mato wyrazista. Przede wszystkim niejasne jest samo pojecie tego produktu.
Moéwiac o regionalnym (czasami lokalnym) produkcie turystycznym, wyraznie rdzni-
cuje si¢ go w stosunku do produktu turystycznego w ogole, nie podaje si¢ jednak jego
pelnej definicji. Uzywa si¢ jedynie lakonicznych okreslen ,,charakterystyczny” czy ,,zin-
tegrowany”. Ten stan rzeczy wynika prawdopodobnie z braku uporzadkowanej termino-
logii w tym zakresie. ,,Regionalny produkt turystyczny” jest okresleniem coraz czgsciej
stosowanym, o ktorego definicj¢ jednak trudno w literaturze przedmiotu. Uzywa si¢ go
raczej intuicyjnie.

Przymiotniki ,,charakterystyczny” i ,,zintegrowany” pozwalaja jedynie, do pewnego
stopnia, wnioskowac o jego cechach. Mozna zatem przypuszczac, ze jest on z jednej
strony rozumiany jako produkt wlasciwy i przypisywany miejscu, w ktorym jest ofe-
rowany, z drugiej natomiast, ze ma on charakter ztozony, a wigc jest produktem prze-
strzennym, stanowiacym sumg zintegrowanych dziatan wielu podmiotéw. Na podstawie
powyzszej dedukcji mozna, oczywiscie w pewnym uproszczeniu, przyjacé, ze definicja
regionalnego produktu turystycznego sformutowana w niniejszej pracy jest w zasadni-
czym nurcie zbiezna z rozumieniem regionalnego produktu turystycznego prezentowa-
nym w Kierunkach rozwoju turystyki.
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Nieostros$¢ tego pojecia i braki definicyjne w literaturze przedmiotu powoduja nie-
pelne zrozumienie istoty iidei tworzenia oraz ksztattowania regionalnych produktow
turystycznych. Koncepcja ujmujaca je jako produkty turystyczne tworzone z wykorzy-
staniem zasobow danego miejsca (obszaru, regionu) — w tym w szczegdlnosci jego dzie-
dzictwa historycznego, kulturowego i przyrodniczego, z uwzglednieniem zasad rozwoju
zrownowazonego — moglaby si¢ sta¢ efektywnym narzedziem realizacji misji polskiej
turystyki, zaktadajacej m.in., ze:

turystyka bedzie dziedzing eksponujaca i wykorzystujaca, w sposob efektywny, a jednocze$nie re-

spektujacy zasady rozwoju zrownowazonego, cenne potencjaty kraju, w szczegolnosci dziedzictwo

kultury i tradycji oraz bogactwo przyrody*:.

Dokumentem szczegdlnej wagi, jesli chodzi o finansowanie dzialan na rzecz roz-
woju turystyki ipodniesienia konkurencyjnosci polskiej oferty turystycznej, jest
Narodowa Strategia Spojnosci (NSS) na lata 2007-2013 (Narodowych Strategicznych
Ram Odniesienia — NSRO) wraz z przewidzianymi dla jej realizacji Programami
Operacyjnymi (PO) 1 szesnastoma Regionalnymi Programami Operacyjnymi (RPO).
Dokumenty te okreslaja priorytety i obszary wykorzystania, a takze system wdrazania
funduszy unijnych w Polsce. Zgodnie z zapisami NSS, turystyce przypisuje si¢ szcze-
g6Ing rolg, zwlaszcza jesli chodzi o tworzenie nowych miejsc pracy. Sektor turystyki,
dzigki wykorzystaniu szczegdlnych walorow przyrodniczych i kulturowych Polski, ma
si¢ sta¢ waznym zrodtem zatrudnienia i dochodow dla spoteczenstwa’.

Dofinansowanie dla inwestycji w zakresie turystyki przewiduje si¢ szczegdlnie
w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka. W priorytecie 6, ktdrego
gtéwnym celem jest poprawa wizerunku polskiej gospodarki na rynku mi¢dzynarodo-
wym, planuje si¢ m.in. wzmocnienie konkurencyjnos$ci i innowacyjnosci ponadregional-
nych produktéw turystycznych, w szczegdlnosci o charakterze liniowym?*. Duzy nacisk
ma zosta¢ tutaj potozony na wykorzystanie instrumentéw informatycznych.

Réwniez w wigkszosci Regionalnych Programow Operacyjnych uwzgledniono
zapisy przewidujace wsparcie dla rozwoju regionalnych produktow turystycznych®.
Najczesciej ich ksztattowanie postrzega si¢ jako sposdb na podniesienie konkurencyjno-
$ci regionu oraz instrument rozwoju regionalnego (60% z przeanalizowanych RPO za-
wiera takie wlasnie zapisy). Kilkakrotnie tez o regionalnych produktach turystycznych
mowi sie¢ w kontekscie ,,mariazu” turystyki i przemystu kultury. Wymienia si¢ je réwniez
jako sposob na aktywizacje inicjatyw lokalnych. W jednym tylko przypadku, podnoszac
kwesti¢ tych produktow jako czynnika wzrostu konkurencyjnosci regionu, zastrzezono
konieczno$¢ przestrzegania chtonnosci turystycznej terenu i zwrdcenia uwagi na nad-

3 Strategia rozwoju turystyki..., s. 27.

% Narodowe Strategiczne Ramy..., s. 38.

3 Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka, 2007-2013, Narodowe Strategiczne Ramy Odniesie-
nia 2007-2013, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa, styczen 2007; [dokument elektroniczny]
www.funduszestrukturalne.gov.pl, odczyt z 17 kwietnia 2007 r., s. 95-96.

¢ Analizie poddano szesnascie Regionalnych Programéw Operacyjnych — byly to dokumenty w formie
elektronicznej. Przy analizie tresci powyzszych dokumentéw postuzono si¢ elektronicznym wyszukiwaniem
wyrazenia ,,regionalny produkt turystyczny” oraz interpretacja kontekstu, w jakim si¢ ono pojawia. Wyszu-
kiwania tego okreslenia dokonano z uwzglgdnieniem wszystkich form jego deklinacji. Sposrdd szesnastu
przeanalizowanych dokumentow w dziesigciu istnieja zapisy w postaci sformutowania ,,regionalny produkt
turystyczny” (w pigciu dokumentach sa to odwotania kilkukrotne).
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mierng antropopresje. Ten ostatni aspekt jest jednak jednym z wazniejszych, jesli chodzi
o trwatly 1 dlugofalowy rozwdj turystyki w danym miejscu.

Podsumowujac przeglad najwazniejszych krajowych dokumentdéw strategicznych
w aspekcie rozwoju turystyki i ksztattowania regionalnych produktéw turystycznych
w Polsce, nalezy podkresli¢, ze turystyka jest tutaj postrzegana przede wszystkim jako
generator efektow o charakterze ekonomicznym i czynnik wzrostu gospodarczego.
Dhugofalowy rozwoj rownowazacy czynniki ekonomiczne, spoteczne i sSrodowiskowe
jawi si¢ tu jedynie jako ,,pobozne zyczenie”. Kwestie ochrony srodowiska przyrodni-
czego, ochrony i zachowania dziedzictwa kulturowego dla przysztych pokolen, czy
tez dzialan na rzecz harmonijnego wkomponowania turystyki w lokalne zycie w celu
nienaruszania rownowagi miejsc recepcji turystycznej, wydaja si¢ niedostrzegane Iub
marginalizowane. Mozna zatem zgodzi¢ si¢ z Januszem Dabrowskim, ktdry zauwaza,
ze w Polsce przez dziedzictwo rozumie si¢ przede wszystkim teatry, muzea czy patace,
natomiast lokalne formy kultury (np. lokalne tradycje, tance ludowe, stare meble itp.)
sg postrzegane jako cos$ zupehie niezwiazanego z kwestia przezwyciezania biezacych
problemow spoteczno-ekonomicznych”’. Jak jednak pokazuja przyktady innych krajow
Unii Europejskiej, ,,lokalne dziedzictwo kulturowe moze by¢ podstawa rozwoju spo-
teczno-gospodarczego opartego na zasobach bedacych w dyspozycji wielu spotecznosci
lokalnych™®. W tym aspekcie ide¢ ksztaltowania regionalnych produktow turystycz-
nych najpetniej i najbardziej trafnie interpretuje i uyjmuje si¢ w sektorze kultury, czego
odzwierciedleniem sa zapisy zawarte w omawianej wyzej Narodowej Strategii Rozwoju
Kultury. Zrownowazone powigzanie budowy innowacyjnych regionalnych produktow
turystycznych z rozwojem kultury moze si¢ przyczyni¢ do rozwoju polskiego dziedzi-
ctwa oraz rozszerzenia kregu jego uczestnikow takze poza lokalne spotecznosci®.

3.3. Turystyka i regionalne produkty turystyczne
w perspektywie polityki Unii Europejskiej

Integracja Polski ze strukturami Unii Europejskiej byta jednym z najwazniejszych
celow transformacji systemowej, ma ona takze powazny wpltyw na rozwdj i warunki
wytwarzania produktow turystycznych w Polsce®. Turystyka nie jest odr¢bng domenag
w dziataniach Unii Europejskiej, jednak Komisja Europejska®!, uznajac jej istotng rolg

57 J. Dabrowski, Ochrona dziedzictwa kulturowego w paristwach Unii Europejskiej, www.agroturystyka.pl,
odczyt z 19 kwietnia 2007 r.

38 Ibidem.

% M. Bednarczyk, Gospodarka turystyczna oparta na wiedzy w Polsce. Doswiadczenia przedakcesyjne,
[w:] Wybrane problemy gospodarki opartej na wiedzy, K. Wiodarczyk-Spiewak (red.), Wyd. Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 39; [dokument elektroniczny] http://mikro.univ.szczecin.pl/, odczyt z 30
kwietnia 2007 r.

© U. Szubert-Zarzeczny, P. Urbanik, Makroekonomiczne aspekty tworzenia produktu turystycznego
w Polsce, [w:] Ksztaltowanie jakosci produktu turystycznego regionu z zachowaniem rozwoju zrownowazo-
nego, G. Gotembski ef al. (red.), Instytut Turystyki, Warszawa 2004, s. 227.

1 Komisja Europejska jest organem majacym najwigkszy wplyw na polityke turystyczng Unii Euro-
pejskiej (W. Alejziak, Miedzynarodowa polityka turystyczna, [w:] Gospodarka turystyczna: Turystyka i go-
spodarka turystyczna w Polsce na tle procesow integracji w Europie. Euroregionalizacja. Konkurencyjnosé.
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w gospodarce europejskiej, we wspdtpracy z innymi instytucjami i organami Unii®, za-
czela angazowac si¢ w turystyke poczawszy od lat osiemdziesiatych ubieglego wieku®.
Chociaz Unia nie ma bezposrednich kompetencji®* w zakresie turystyki, to ze wzgledu
na fakt, ze ustawodawstwu wspolnotowemu podlega wiele innych dziedzin majacych
wplyw na turystyke, Unia moze odegra¢ kluczowa rolg koordynujaca, uwzgledniajac
przy planowaniu swoich dziatan potrzeby branzy turystycznej. Zgodnie z artykutem II1-
-281 Konstytucji dla Europy, dziatania Unii w zakresie turystyki maja mie¢ gtownie cha-
rakter uzupehiajacy w stosunku do inicjatywy panstw cztonkowskich®. W szczegolnosci
maja one by¢ ukierunkowane na wspieranie konkurencyjnosci przedsigbiorstw w sekto-
rze turystyki i polegac na®:
» zachecaniu do tworzenia korzystnego srodowiska dla rozwoju przedsigbiorstw
w tym sektorze;
= wspieraniu wspdlpracy migdzy panstwami cztonkowskimi, w szczegolnosci po-
przez wymiang dobrych praktyk.

Marketing, A. Rapacz (red.), Prace Naukowe AE we Wroctawiu, nr 1074, Wroctaw 2005, s. 24). Komisja
Europejska (oficjalnie Komisja Wspolnot Europejskich — European Commission) jest, obok Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady Unii Europejskiej, jedna z gtdwnych instytucji Unii. Zadaniem Komisji jest przygoto-
wywanie nowych aktow prawnych UE, ktore sa przedktadane do przyjecia Radzie i Parlamentowi. Komisja
jest rowniez organem wykonawczym Unii — tzn. odpowiada za wprowadzanie w zycie decyzji Rady i Parla-
mentu. Oznacza to, ze Komisja zajmuje si¢ de facto zarzadzaniem biezacymi sprawami Unii, wdrazaniem jej
polityki, prowadzeniem programow oraz dysponowaniem srodkami finansowymi (http://www.europa.eu/in-
stitutions/index_pl.htm, odczyt z 16 lutego 2007 r.).

62 Z Rada Unii Europejskiej, Parlamentem Europejskim, Europejskim Komitetem Gospodarczym i Spo-
fecznym oraz Komitetem Regiondw.

% A. Somorowska, Nowa polityka Unii Europejskiej a rozwdj turystyki w Polsce, [w:] Konkurencyjnosé
polskiego produktu turystycznego, K. Pienkos (red.), Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2005, s. 30.

¢ Zgodnie z zapisami Konstytucji Unii Europejskiej kompetencje wspdlnotowe dzielone sa wedtug na-
stgpujacych kategorii:

— kompetencje wylaczne obejmujace: uni¢ celna; ustalenie zasad konkurencji, niezbgdnych dla funkcjo-
nowania rynku wewngtrznego; polityke pieni¢zng panstw cztonkowskich, ktérych waluta jest euro; ochrong
morskich zasobow biologicznych w ramach wspoélnej polityki rybotowstwa; wspdlng polityke handlowa.
(Unia Europejska ma wylaczna kompetencj¢ w wyzej wymienionych dziedzinach);

— kompetencje dzielone obejmujace: rynek wewngtrzny; niektore aspekty polityki spotecznej; spdjnosé
ekonomicznag, spoleczng i terytorialng; rolnictwo i rybolowstwo z wyjatkiem ochrony zasoboéw biologicz-
nych morza; srodowisko naturalne; ochrong konsumentdw; transport; sieci transeuropejskie; energie; prze-
strzen wolnosci, bezpieczenstwa i sprawiedliwosci; niektore aspekty wspdlnych wyzwan w zakresie zdrowia
publicznego; pewne kompetencje w dziedzinie badan, rozwoju technologicznego i przestrzeni; pewne kom-
petencje w dziedzinie wspolpracy, rozwoju i pomocy humanitarnej (w tych dziedzinach Unia dzieli kompe-
tencje z panstwami cztonkowskimi);

— kompetencje wspierajace obejmujace: ochrong i poprawe zdrowia cztowieka; przemyst; kulturg; tury-
styke; edukacje, mtodziez, sport i szkolenia zawodowe; ochrong cywilna; wspotprace administracyjng (Unia
Europejska ma w tych dziedzinach kompetencje do podejmowania dzialan wspierajacych, koordynujacych
i uzupetniajacych).

Ponadto kompetencje Unii Europejskiej dotycza koordynacji polityki gospodarczej i zatrudnienia oraz
prowadzenia wspdlnej polityki zagranicznej i bezpieczenstwa. (Traktat ustanawiajqcy Konstytucje dla Euro-
py, artykut I-12 do I-17; [dokument elektroniczny] http://www.europa.eu/constitution/index pl.htm, odczyt
7 16 lutego 2007 r.).

 Traktat ustanawiajqcy Konstytucje dla Europy, artykut IT1-281, pkt 1; [dokument elektroniczny], http://
www.europa.eu/constitution/index_pl.htm, odczyt z 16 lutego 2007 .

6 Ibidem.
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Unia Europejska majac na uwadze wieloaspektowos¢ turystyki, uznaje jg za site
nap¢gdowg rozwoju krajow na wszystkich ptaszczyznach. W Rezolucji Parlamentu
Europejskiego w sprawie turystyki i rozwoju, turystyka jest postrzegana jako istotny
czynnik wzrostu gospodarczego, ochrony srodowiska i zachowania dziedzictwa kultury,
a takze wspierania demokracji i rownowagi politycznej®’. W dokumencie tym wnosi si¢
o systematyczne i spojne uwzglednianie turystyki oraz zasad zréwnowazonej turystyki
przy opracowywaniu polityki rozwoju Unii Europejskie;.

Pewne $wiatlo na postrzeganie kwestii turystyki przez Uni¢ rzuca kolejna Rezolucja
Parlamentu okreslajaca nowe perspektywy i wyzwania dla zréwnowazonej turystyki
europejskiej®. Turystyka jest tutaj okreslana jako dziedzina mogaca przyczynic si¢ do
zapewnienia spdjnosci i rOwnowagi miedzy regionami oraz ,,centralny element procesu
lizbonskiego™®. Szczegdlny nacisk ktadzie si¢ rowniez na zachowanie zasad rozwoju
zréwnowazonego. Podkresla si¢ konieczno$¢é wsparcia w zakresie ochrony 1 zachowania
$rodowiska naturalnego, dziedzictwa i tozsamosci kulturowej, a takze zachowania i pro-
mocji miejscowych tradycji i specjalnosci oraz wsparcia dla lokalnych spotecznosci.

Bardziej szczegotowe propozycje w dziedzinie turystyki zréwnowazonej zostaty
zawarte w Komunikacie Komisji Wspdlnot Europejskich zatytutowanym Podstawowe
kierunki dotyczqce zrownowazonego rozwoju turystyki europejskiej’®. Od polowy
lat dziewigcédziesiatych zagadnienie to stanowi priorytet dla instytucji europejskich.
Wyzwania i cele, jakie stawia sobie Unia Europejska w tym zakresie, to przede wszyst-
kim™ (rysunek 11):

» zrownowazona dziatalnos¢ i wzrost;

= zrownowazone podejscie do trzech filarow zréwnowazonego rozwoju;

= zrownowazone wzorce konsumpcji;

= zrownowazone wzorce produkcji (zrownowazony tancuch wartosci oraz zréwno-

wazony rozwoj obszarow recepcji turystyczne;j).

Zagadnienie zréwnowazonej dziatalnosci i wzrostu jest gtownym wyzwaniem, jakie
stawia Unia przed branza turystyczna, firmami turystycznymi i obszarami recepcji tury-
stycznej. Ze wzgledu na to, ze produkt turystyczny opiera si¢ gldwnie na jakosci srodo-
wiska naturalnego, kultury i jako$ci spotecznej, konieczne staje si¢ odnalezienie takiego
sposobu zarzadzania turystyka oraz jej wzrostem, ktory zapewniatby poszanowanie dla
ograniczonych zasobow oraz ich zdolnosci do odnawiania si¢, przynoszac jednoczes-
nie sukces komercyjny’. Konieczne jest zatem zharmonizowanie celéw gospodarczych,
spotecznych i ekologicznych, stanowiacych filary zrbwnowazonego rozwoju. Zgodnie
z zapisami zawartymi w omawianym komunikacie, turystyka zréwnowazona

7 Turystykai rozwdj, Rezolucja Parlamentu Europejskiego w sprawie turystykiirozwoju (2004/2212(INT)),
P6_TA (2005)0337; [dokument elektroniczny], http://www.europarl.europa.eu, odczyt z 8 lutego 2007 r.

8 Zrownowazona turystyka europejska, Rezolucja Parlamentu Europejskiego w sprawie nowych per-
spektyw i nowych wyzwan dla zrownowazonej turystyki europejskiej (2004/2229(INI)), P6_TA (2005)0335;
[dokument elektroniczny], http://www.europarl.europa.eu, odczyt z 8 lutego 2007 r.

% Ibidem, s. 2.

" Podstawowe kierunki dotyczqce zréwnowazonego rozwoju turystyki europejskiej, Komunikat Komi-
sji Wspdlnot Europejskich, COM(2003) 716 final, Bruksela 21 listopada 2003 r.; [dokument elektroniczny]
http://www.mgip.gov.pl/Turystyka/Unia+Europejska/zrownowazona.htm, odczyt z 6 lutego 2007 r.

" Ibidem, s. 5-8.

7 Ibidem, s. 5.
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to turystyka, ktdra jest rentowna pod wzgledem gospodarczym i spotecznym, nie szkodzac przy
tym $rodowisku i lokalnej kulturze. Oznacza sukces gospodarczy i finansowy, troske o srodowisko,
jego ochrong i rozwdj oraz odpowiedzialne postgpowanie wzgledem spoteczenstwa i wartosci kul-
turalnych — te trzy elementy sa wspotzalezne’.

Rysunek 11. Wyzwania i cele turystyki europejskiej

Aspekt spoleczny

Zrownowazona
dzialalnosé i wzrost

__ Zréwnowazone wzorce produkeji

Aspekt Srodowiskowy Aspekt ekonomiczny

< N
Zréwnowazone wzorce konsumpcji

Zrédfo: opracowanie wlasne na podstawie Podstawowe kierunki..., s. 5-8.

W zréwnowazonym rozwoju turystyki w Unii Europejskiej wskazuje si¢ zatem bar-
dziej na wzrost w zakresie jakoS$ci niz ilosci. Podkresla si¢ ponadto konieczno$é zintegro-
wania zagadnien jakosci i trwatosci turystyki. Zgodnie z przytaczang wyzej Rezolucja
Parlamentu Europejskiego,

trwalg turystyka jest turystyka, ktora podnosi poziom zycia miejscowej ludnosci, chroni jej srodo-

wisko naturalne i zdrowie oraz wspiera lokalng gospodarke dzigki nabywaniu w danym miejscu

zywnosci 1 innych zasobow lokalnych™.

Jako$¢ 1 trwatos¢ turystyki zostaly zatem okreslone przez Uni¢ Europejska jako niezbed-
ne czynniki dla konkurencyjnosci sektora turystycznego™.

Kolejnym wyzwaniem i celem, jaki stawia przed turystyka zrownowazong Unia
Europejska, jest ksztaltowanie odpowiednich — zgodnych z zasadami rozwoju zréwno-
wazonego — wzorcow, zarowno w zakresie konsumpcji, jak i produkcji ustug i produk-
tow turystycznych. W przypadku konsumpcji zaklada si¢ przede wszystkim podjecie
odpowiednich dziatan na rzecz zmiany zachowan konsumentéw ustug turystycznych.
Dzialania te maja zmierza¢ gtéwnie w kierunku rozwijania $wiadomosci zwiazanej ze
zréwnowazonym rozwojem, zwlaszcza wsrod mtodziezy. Zaktada si¢ bowiem, ze zmia-

7 Ibidem, s. 6.
™ Turystyka i rozwdj, s. 5.
5 Podstawowe kierunki..., s. 5.
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na zachowan konsumentéw (turystéw) w kierunku konsumpcji zrownowazonej, bedzie
powodowa¢ pozadane — zgodne z zasadami rozwoju zrownowazonego — zmiany w tu-
rystycznych ofertach produktowych. Jedng z zasadniczych kwestii poruszanych w tym
zakresie ma by¢ — wskazywane juz wyzej — zagadnienie jako$ci jako integralnego ele-
mentu produktu turystycznego. Zamierzony przekaz ma m.in. u§wiadamia¢ turystom, ze
jako$¢ 1 turystyka zréwnowazona maja swojg ceng.

Z zagadnieniem jako$ci produktow i ustug turystycznych wigze si¢ réwniez kolej-
ny, wskazany przez Komisj¢ w zakresie ksztaltowania zrbwnowazonych wzorcow kon-
sumpcji problem, a mianowicie sezonowo$¢ konsumpcji ustug turystycznych. Nasilenie
ruchu turystycznego w konkretnym, ograniczonym czasie powoduje zjednej strony
nadmierne, czasowe nasilenie korzystania z infrastruktury oraz przekroczenia chtonno-
$ci turystycznej miejsc, a w zwigzku z tym — obnizenie jakosci produktu turystycznego.
Z drugiej strony wystepujacy w okresach poza sezonem nadmiar mocy produkcyjnych
powoduje obnizenie poziomu $wiadczonych ustug i konkurencyjnosci przedsigbiorstw
oraz trudnosci z utrzymaniem sity roboczej w sektorze turystyki. W zwiagzku z tym ko-
nieczne staje si¢ podjecie dziatan w kierunku ztagodzenia zjawiska sezonowosci po-
przez odpowiednie ksztattowanie konsumpcji ustug turystycznych.

Poza ksztaltowaniem wzorcow zachowan u konsumentéw ustug i produktéow tu-
rystycznych, nalezy rozwija¢ odpowiednie wzorce w zakresie wytwarzania tychze
ustug i produktow. Komisja Wspdlnot Europejskich zaleca przede wszystkim dziatania
zmierzajace w kierunku zréwnowazenia tancucha wartosci w turystyce, wskazujac na
kwesti¢ zarzadzania jakoscig w produkcji dobr iustug turystycznych. Niezbedne jest
przede wszystkim uwzglednienie przez producentow, poza optacalnoscia ekonomiczna,
rowniez spotecznych i srodowiskowych aspektow ich dziatalnosci i (dopiero w oparciu
o kalkulacj¢ kosztow w tych trzech obszarach) wiasciwe ustalanie cen wytwarzanych
produktow i ustug. Komisja zaleca ponadto, aby rozszerzy¢ tancuch wartosci w tury-
styce o kwestie optymalizacji zatrudnienia i1 korzysci spotecznych. Chodzi tu zwlaszcza
o ksztattowanie odpowiedniej jako$ci Srodowiska i warunkdéw pracy oraz wzmocnienie
partnerstwa i dialogu spotecznego na wszystkich szczeblach wytwarzania ustug i pro-
duktéw turystycznych. Komisja wskazuje takze na fakt, ze w sktad ogdlnego produktu
turystycznego, poza poszczegolnymi elementami tancucha wartosci, wchodzi caty ob-
szar recepcji turystycznej. Z tego powodu w ksztattowaniu zréwnowazonych wzorcow
produkcji zaleca si¢ zwrocenie szczegolnej uwagi na kwesti¢ zrownowazonego rozwoju
catych obszarow recepcji turystycznej. Zdaniem Komisji, konkurencyjna turystyka po-
winna przede wszystkim przestrzega¢ ograniczen zwiazanych z chlonnoscia turystycz-
na obszarow — ito zaréwno w aspekcie srodowiska naturalnego, jak i kulturowego.
Konieczna jest zatem nie tylko odpowiednia dbatos¢ o zasoby naturalne i kulturowe
obszarow recepcji turystycznej, ktore sa ,,warunkiem wstgpnym dla tworzenia produktu
turystycznego”’, ale takze zachowanie lokalnej tozsamosci kulturowej i respektowanie
potrzeb spotecznosci lokalnych. Podkresla si¢ rdwniez potrzebg ponownej alokacji zy-
skéw wytworzonych przez turystyke do obszaréw recepcji turystycznej oraz zapewnie-
nia rownych szans lokalnym ustugodawcom w stosunku do tych, ktorzy wprowadzaja
produkt turystyczny na rynek. Zalecajac wsparcie dla rozwoju lokalnych gospodarek

76 Ibidem, s. 8.
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turystycznych, Komisja przestrzega jednak przed zagrozeniami zwigzanymi z ,,monogo-
spodarka””’ turystyczna, ktdra nie przynosi pozadanych, posrednich skutkow dla innych
dziedzin lokalnych gospodarek.

Aby realizacja powyzszych celow 1 wyzwan byla mozliwa, i aby turystyka europe;j-
ska mogla rozwijaé si¢ w sposob zrownowazony, Komisja Europejska zaleca wspot-
prace 1 zaangazowanie si¢ w ten proces wielu podmiotow. Poza podmiotami biznesu
turystycznego, catymi obszarami recepcji turystycznej oraz wiladzami publicznymi
1 partnerami spolecznymi, wymienia rzady panstw, organizacje mi¢dzynarodowe oraz
turystow i obywateli europejskich, w tym grupy spoteczenstwa obywatelskiego.

Komisja uwaza takie oparte na wspolpracy i proaktywne podejscie z udzialem wielu zaintere-

sowanych stron, majace rowniez na celu zblizenie Wspolnoty do lokalnych uczestnikow, za wtas-
ciwg droge ku zrownowazonemu rozwojowi europejskiej turystyki’®.

Analiza tresci dokumentdéw unijnych w sprawie turystyki oraz podejmowanych w tej
dziedzinie inicjatyw wskazuje, ze dzialania Unii Europejskiej na jej rzecz sa realizowa-
ne przez pryzmat dwoch zasadniczych kwestii polityki Unii Europejskiej, a mianowicie
zréwnowazonego rozwoju i1 postanowien Strategii Lizbonskiej. Szczegolnie mocno zo-
stato to wyeksponowane w Komunikacie Komisji Europejskiej pod tytutem Odnowiona
polityka turystyczna UE: Ku silniejszemu partnerstwu na rzecz turystyki europejskiej™,
w ktorym Unia Europejska przedstawia swoje aktualne stanowisko w sprawie turysty-
ki. Dokument ten powstat w odpowiedzi na wyzwania, jakie stawia przed gospodarka
europejska odnowiona Strategia Lizbonska®. Laczy si¢ tu, i odnosi do turystyki, decy-
zje podjete w odnowionej Strategii Lizbonskiej z wymogami rozwoju zrdwnowazonego
w turystyce. We wspomnianym komunikacie czytamy m.in., ze

zréwnowazona turystyka odgrywa wazng rol¢ w zachowaniu i wzmocnieniu dziedzictwa kultu-
rowego 1 przyrodniczego w coraz liczniejszych sferach, poczawszy od sztuki, az po lokalng ga-
stronomig, rgkodzieto czy zachowanie biordéznorodnosci®'. To z kolei ma pozytywny wplyw na
zatrudnienie i tworzenie wzrostu®?.

W $wietle najnowszej polityki turystycznej Unii, turystyka postrzegana jest jako bar-
dzo wazny sektor dla odnowionej Strategii Lizbonskiej, ktory moze odegraé istotng rolg

7 Ibidem.

8 Ibidem, s. 12.

" Odnowiona polityka turystyczna UE: Ku silniejszemu partnerstwu na rzecz turystyki europejskiej,
Komunikat Komisji Wspdlnot Europejskich, KOM(2006) 134, wersja ostateczna, Bruksela 17 marca
2006 r.; [dokument elektroniczny] www.europarl.europa.eu/meetdocs/2004 2009/documents/com/com
com(2006)0134 /com com(2006)0134 pl.pdf, odczyt z 10 stycznia 2007 r.

8'W marcu 2005 r. na Szczycie Rady Europejskiej przyjeto dokument ,,Wspolne dziatania na rzecz wzro-
stu gospodarczego i zatrudnienia. Nowy poczatek Strategii Lizbonskiej”, modyfikujacy oryginalna Strategie
Lizbonskq. Jako priorytet dziatan Unii Europejskiej i panstw cztonkowskich do 2010 r. zaproponowano:

— uczynienie z Europy bardziej atrakcyjnego miejsca do lokowania inwestycji i podejmowania pracy;

— rozwijanie wiedzy i innowacji dla wzrostu;

— tworzenie wigkszej liczby lepszych miejsc pracy.

81 Zob. Europejska Strategia Zréwnowazonego Rozwoju 2005-2010, http://ec.europa.eu/research/descar-
tes/index_en.htm, odczyt z 17 marca 2006 r.

8 Odnowiona polityka turystyczna UE: Ku silniejszemu partnerstwu na rzecz turystyki europejskiej,
Komunikat Komisji Wspdlnot Europejskich, KOM(2006) 134, wersja ostateczna, Bruksela 17 marca
2006 r.; [dokument elektroniczny] www.europarl.europa.eu/meetdocs/2004 2009/documents/com/com
com(2006)0134 /com com(2006)0134 pl.pdf, odczyt z 10 stycznia 2007 ., s. 3—4.
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w osiaganiu celdow ,,Strategii na rzecz wzrostu i zatrudnienia”®® oraz rozwoju zréwnowa-
zonego. Istotnym, wskazywanym wielokrotnie przez Uni¢ Europejska i podkreslanym
réwniez w omawianym komunikacie, atutem sektora turystyki jest fakt, ze jest on zdo-
minowany przez MSP*.

Glownym celem odnowionej unijnej polityki turystycznej jest podniesienie konku-
rencyjnosci europejskiego przemystu turystycznego oraz stworzenie wigkszej liczby
lepszych miejsc pracy poprzez zrownowazony wzrost turystyki w Europie i na $wie-
cie®. W ramach tak okreslonego celu gtéwnego dziatania Unii w najblizszej perspekty-
wie maja polega¢ przede wszystkim na®®:

* wlaczaniu srodkow wywierajacych wplyw na turystyke w gtowny nurt polityki;

= promowaniu zrownowazonej turystyki,

* wzmacnianiu rozumienia i widocznosci turystyki.

W ramach pierwszego z wymienionych wyzej obszaréw odnowionej polityki turystycz-
nej Unii przewiduje si¢ m.in. poprawe otoczenia regulacyjnego, zarowno europejskiego,
jak ina szczeblach krajowych. Chodzi tu przede wszystkim o uwzglednianie kwestii do-
tyczacych turystyki w réznych obszarach dzialan Unii oraz uproszczenie prawodawstwa.
Ze wzgledu na fakt, ze na turystyke oddzialuje wiele innych polityk europejskich, ini-
cjatywy zawarte w programach prac Komisji i mogace wptywaé na turystyke majg byc
systematycznie identyfikowane. Ma to zapewni¢ uwzglednianie ich wptywu na konkuren-
cyjnos¢ sektora turystyki. Dziatania te spowodujq lepsza koordynacje polityki turystycz-
nej z innymi dziataniami struktur europejskich. Maja by¢ réwniez podejmowane dziatania
na rzecz lepszego wykorzystywania dostgpnych europejskich instrumentéw finansowych
w sektorze turystyki. W latach 2007-2013 wsparcie dla rozwoju dziatalnosci, ustug i in-
frastruktury turystycznej przewiduje si¢ w ramach nastgpujacych funduszy strukturalnych
oraz programéw Unii Europejskiej®”: Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
(EFRR)®, Funduszu Spojnosci (FS)¥, Europejskiego Funduszu Spotecznego (EFS)®,

8 Ibidem.

8 Turystyka europejska (w najwezszej definicji tego pojecia) wytwarza ponad 4% PKB Wspdlnoty
i zatrudnia ok. 4% ogotu sity roboczej (tj. osiem milionéw miejsc pracy). Jesli wezmie si¢ pod uwage jej
powiazania z innymi sektorami, to szacunki te wynosza odpowiednio: 11% PKB i 12% zatrudnienia (tj. dwa-
dziescia cztery miliony miejsc pracy). (Por. Odnowiona polityka turystyczna..., s. 3).

85 Ibidem, s. 5.

86 Ibidem, s. 5-11.

87 Ibidem, s. 7-8.

88 Za posrednictwem Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego (EFRR) w ramach celdw, takich jak:
,.konwergencja”, , konkurencyjnos¢ i zatrudnienie” oraz ,,europejska wspolpraca terytorialna”, proponuje si¢ fi-
nansowanie: zrbwnowazonych wzorcow turystyki w celu wzmocnienia dziedzictwa kulturowego i narodowego,
rozwoju infrastruktury zapewniajacej dostgpnos¢ i mobilnos¢, promowania technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych, innowacyjnosci MSP, sieci i klastrow przedsiebiorstw, ustug o wyzszej wartosci dodanej, wspolnych
transgranicznych strategii turystycznych oraz migdzyregionalnej wymiany doswiadczen (ibidem, s. 7).

8 W ramach Funduszu Spdjnosci (FS) proponuje si¢ finansowanie infrastruktury ekologicznej i trans-
portowe;j (ibidem).

% Z Buropejskiego Funduszu Spdjnosci (EFS) moga by¢ wspoélfinansowane projekty ukierunkowane na
programy edukacyjne i szkolenia w celu wzmocnienia produktywnosci i jakosci zatrudnienia w turystyce.
Z EFS beda rowniez finansowane ukierunkowane szkolenia potaczone z niewielkimi premiami dla nowo
zaktadanych mikroprzedsigbiorstw turystycznych oraz dziatania wspierajace mobilno$¢ zawodowa pracow-
nikow. Rozwoj turystyki ze wzgledu na potencjat tworzenia zatrudnienia jest waznym obszarem interwencji
tego Funduszu (ibidem).
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Programu ,,Leonardo da Vinci™!, Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju
Obszaréw Wiejskich (EFRROW)®%, Europejskiego Funduszu Rybotéwstwa (EFR)%,
a takze Programu ramowego na rzecz konkurencyjnosci i innowacji®* oraz 7. Programu
Ramowego®.

Kolejnym obszarem, na ktérym (w swietle odnowionej polityki turystycznej) Unia
Europejska ma skupi¢ swe dziatania, jest promowanie zrownowazonej turystyki.
Znaczenie wkladu zréwnowazonej turystyki europejskiej dla zrownowazonego rozwo-
ju Europy 1 $wiata, a takze dla trwalosci, statego wzrostu, konkurencyjnosci i sukcesu
handlowego turystyki w ogole — jako jednego z najwazniejszych pod wzgledem gospo-
darczym sektora®® — przedstawita Komisja Wspolnot Europejskich w Podstawowych
kierunkach dotyczqcych zrownowazonego rozwoju turystyki europejskiej. W swietle od-
nowionej polityki turystycznej (w zakresie zrownowazonego rozwoju turystyki) planu-
je si¢ natomiast przede wszystkim kontynuacj¢ prac nad opracowaniem i wdrozeniem
Europejskiej Agendy 21 dla turystyki oraz podjecie konkretnych dzialan wspierajacych
zrownowazony rozwoj turystyki w Europie?’.

Kolejnym z wymienionych, w ramach odnowionej polityki turystycznej Unii, obsza-
réw sg dziatania na rzecz wzmocnienia zrozumienia i widocznosci turystyki®s. W tym
zakresie planuje si¢ przede wszystkim ujednolicenie sposobu i rodzaju gromadzonych
danych statystycznych z dziedziny turystyki w celu zapewnienia ich terminowosci oraz
mozliwosci porownywania. Promowane bedzie réwniez wdrazanie rachunkow satelitar-

! Program ,,Leonardo da Vinci” jest czgscia Zintegrowanego Programu Ksztatcenia Ustawicznego (zob.
Komunikat Komisji Wspolnot Europejskich COM(2004) 474 z 14 lipca 2004 r.), ktéry w nowej perspekty-
wie finansowej (2007-2013) bedzie realizowany pod nazwa Uczenie si¢ przez cale zycie (Lifelong Learning
Programme — LLP). Program ,,Leonardo da Vinci” ma form¢ programu mobilnosci dla 0séb przyuczanych
do zawodu oraz dla mtodziezy na wstgpnym etapie ksztalcenia zawodowego, bgda z niego finansowane pro-
jekty ponadnarodowe, proponowane przez firmy, instytucje i organizacje oferujace rézne formy ksztatcenia
zawodowego 1 ustawicznego.

2 Turystyka na terenach wiejskich, ktdre posiadaja bogaty potencjat waloréw srodowiskowych (przyrod-
niczych i kulturowych), stata si¢ w ostatnich latach waznym zrodlem dywersyfikacji gospodarki wiejskiej,
dobrze zintegrowanym z dzialalno$cig rolnicza. W ramach Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Roz-
woju Obszarow Wiejskich (EFRROW) moga by¢ wspierane dziatania na rzecz poprawy jakosci produkcji
i produktéw rolnych, stanu Srodowiska i terendw wiejskich, wspierania dziatalnosci turystycznej w ramach
celu dotyczacego dywersyfikacji gospodarki wiejskiej oraz dziatania na rzecz studiow i inwestycji zwiaza-
nych z utrzymaniem, renowacja i modernizacja dziedzictwa kultury (ibidem, s. 8).

%W ramach obecnego Europejskiego Funduszu Rybotéwstwa (EFR) wprowadza si¢ nowy obszar priory-
tetowy — ,,zrownowazony rozwdj obszarow rybotowstwa”. W zwigzku z tym beda wspierane m.in. dziatania
na rzecz dywersyfikacji i tworzenia alternatywnych miejsc zatrudnienia na obszarach zaleznych od rybotow-
stwa. Jednym z proponowanych rybakom obszaréw aktywnosci jest ekoturystyka. W ramach wspomniane-
g0, nowego obszaru priorytetowego EFR-u beda wspierane: rybotdwstwo na niewielka skalg, infrastruktura
turystyczna oraz programy przekwalifikowujace do zawodow, ktore (poza rybotéwstwem) moga wigzaé si¢
z turystyka (ibidem).

% Program ramowy na rzecz konkurencyjnoséci i innowacji bedzie wspiera¢ dziatania dotyczace podnie-
sienia konkurencyjnosci przedsiebiorstw, zwlaszcza z sektora MSP (ibidem).

%W ramach 7. Programu Ramowego, ktory wspiera dziatania w dziedzinie badan, rozwoju technologicz-
nego i dziatan demonstracyjnych, sektor turystyczny moze uzyska¢ wsparcie dla projektow w zakresie np.:
technologii informacyjno-komunikacyjnych, zastosowan satelitarnych, dziedzictwa kulturowego i wykorzy-
stania gruntow (ibidem).

% Ibidem, s. 9.

7 Ibidem, s. 9-10.

B Ibidem, s. 10-11.
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nych dla turystyki (TSA), a takze lepsza ich harmonizacja migdzy panstwami cztonkow-
skimi, krajowymi urzedami statystycznymi oraz innymi zainteresowanymi stronami.
Komisja zapewnia takze o kontynuowaniu dotychczasowej dziatalnosci Eurostatu w po-
staci wydawania specjalnych edycji i publikacji uzytecznych dla branzy turystyczne;j.

Planuje si¢ rowniez podejmowanie dziatan na rzecz promocji atrakcyjnych tury-
stycznie miejsc w Europie. Jednym z realizowanych w tym zakresie projektow bylo
utworzenie europejskiego portalu internetowego® zawierajacego praktyczne informacje
o Europie, a takze linki do witryn internetowych poszczegélnych krajéw. Swoisty ro-
dzaj instrumentéw promocyjnych miejsc i regionéw turystycznych stanowia organizo-
wane na ich terenie imprezy czy wydarzenia o charakterze kulturalnym, gospodarczym
lub sportowym. Europejskie miasta i regiony sa gospodarzami licznych przedsiewzigc
tego typu. Komisja zamierza przeanalizowa¢ ich wptyw na sektor MSP turystycznych.
Whioski i zalecenia, bedace wynikiem przeprowadzonych analiz, zostang skierowane do
miejscowosci — przysztych gospodarzy tego typu wydarzen (imprez). Ponadto, w ramach
wspierania i promowania procesu wymiany dobrych praktyk, proponuje si¢ ustanowienie
europejskiej nagrody dla najlepszych miejsc destynacji turystycznej (European destina-
tions of excellent award)'®. Nagroda ta ma by¢ forma wyrdznienia i promocji dla miejsc
(miejscowosci czy regiondw) rozwijajacych na swoim terenie zrownowazona turystyke.
Maja one stanowic¢ przyktad dla innych miejscowosci czy obszarow turystycznych.

Komisja Europejska zaplanowata rdwniez szereg dziatan na rzecz wigkszego zrozu-
mienia turystyki. Chodzi tu przede wszystkim o ukazanie jej ztozonosci i szerszego spo-
teczno-gospodarczego kontekstu oddziatywania. Stuzy temu m.in. organizowanie do-
rocznego Europejskiego Forum Turystyki. Poczawszy od 2002 r., co roku inne panstwo
cztonkowskie jest gospodarzem tego wydarzenia. Planowane w ramach Forum dziatania
maja przede wszystkim promowac je oraz przyczyniac si¢ do zwigkszania w nim udziatu
podmiotoéw sektora turystycznego. Komisja zamierza rowniez aktywnie wspiera¢ wszel-
kie podobne inicjatywy, np. organizacj¢ konferencji, spotkan czy innych tego typu wy-
darzen zwiazanych z turystyka. Dziatania te maja na celu integracj¢ podmiotéw (0sob,
instytucji) odpowiedzialnych za podejmowanie decyzji z zainteresowanymi stronami
z sektora turystycznego.

Warunkiem realizacji zalecen i1 propozycji dla odnowionej polityki turystycznej Unii
jest wspotpraca wszystkich podmiotow zaangazowanych w turystyke. Konieczno$¢ ich
dialogu dla promowania harmonijnego i zrdwnowazonego rozwoju turystyki Komisja
Europejska podkresla wielokrotnie. Wspdtpraca panstw cztonkowskich, regiondw,
wladz lokalnych oraz branzy na wszystkich szczeblach jest zalecana m.in. w celu za-
pewnienia turystyce petnego korzystania z europejskich instrumentéw finansowych
i uwzgledniania jej w odpowiednich projektach unijnych!®. Wymdg zaangazowania
wszystkich zainteresowanych stron to réwniez warunek sprostania wyzwaniom, ktore
stawia Strategia Lizbohiska'®. Zdaniem Komisji ,,partnerstwa powinny stanowi¢ central-
ny komponent dzialan na wszystkich szczeblach (europejskim, krajowym, regionalnym

% European Tourist Destination Portal (zob www.visiteurope.com, odczyt z 14 lutego 2007 r.) — portal ten
jest zarzadzany przez Europejska Komisj¢ Podrozy (European Travel Commission — ETC).

1% Odnowiona polityka turystyczna..., s. 11.

01 Thidem, s. 8.

192 Ibidem, s. 4.
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i lokalnym, a takze publicznym i prywatnym”'®, Zamiar ten — tj. che¢ zaangazowania
wszystkich podmiotéw do réznych form wspdtpracy w turystyce — zostat przyjety
z zadowoleniem przez Europejski Komitet Ekonomiczno-Spoteczny!®. Komitet uznaje
wspotpracg i ,,wspolprace konkurencyjng” za podstawowa o$ odnowionej polityki tury-
stycznej i wyraza cheé kontynuowania prac nad turystyka, zgodnie z kierunkiem wyty-
czonym w komunikacie Komisji Odnowiona polityka turystyczna.

W podsumowaniu prezentacji zagadnien dotyczacych rozwoju turystyki z perspekty-
wy polityki Unii Europejskiej nalezy zgodzic si¢ z twierdzeniem, ze

o polityce turystycznej w Unii Europejskiej ciagle mowi si¢ nie jako o odregbnym zadaniu sektoro-

wym, lecz kompleksowym zbiorze zadan z réznych dziedzin unijnej polityki (np. ekonomiczne;j,

spotecznej, ekologicznej, regionalnej itd.)!%.

Ten stan rzeczy wynika prawdopodobnie z faktu, Ze trudno jest precyzyjnie okresli¢
ostateczny zakres sektora turystycznego, a zamykanie go w obrgbie dziatalnosci zwiaza-
nych z wytwarzaniem produktdéw i ushug stricte turystycznych jest daleko idacym uprosz-
czeniem. Turystyka —jak Zadna inna dziedzina — to zjawisko wielosektorowe i interdyscy-
plinarne, a produkt turystyczny (w swym najszerszym i coraz czgsciej stosowanym ujgciu)
obejmuje catos¢ doswiadczen zwiazanych z przyjazdem ipobytem turysty w danym
miejscu, czyli wszystko, z czego turysta korzysta i z czym ma styczno$¢. Proba zamknie-
cia turystyki w jeden konkretny sektor wydaje si¢ zadaniem nierealnym. Rozsadne jest
zatem podejscie polegajace na uwzglednianiu kwestii zwigzanych z rozwojem turystyki
przy planowaniu dziatan w innych sektorach. Wymaga to jednak §wiadomosci doniostej
roli, jaka odgrywa turystyka w rozwoju spoteczno-gospodarczym, a takze w ochronie sro-
dowiska, na najwyzszych poziomach gospodarowania. Swiadomo$é taka istnieje wéréd
decydentow Unii Europejskiej. Znamienny jest rowniez fakt, ze postrzegajac turystyke
jako istotny instrument rozwoju, uwzglednia si¢ przy tym dtuzsza perspektywe czasowa,
majac nieustannie na uwadze kwestie rozwoju zrownowazonego. Przymiotnik ,,zréwno-
wazony” wydaje si¢ juz nieodlacznym okreslnikiem turystyki europejskiej. Wielokrotne
nawigzania i omowienia zagadnien dotyczacych koncepcji rozwoju turystyki zrownowa-
zonej, jakie znajdujemy w dokumentach Unii, maja jednak raczej charakter prezentacji
jej ogolnych zatozen ideowych. Kwestie te prawdopodobnie uzupehi i skonkretyzuje
przygotowywana przez Uni¢ Europejska Agenda 21 dla turystyki, ktéra ma by¢ bardziej
szczegblowym opracowaniem sposobu wdrozenia programu zréwnowazonego rozwoju
turystyki europejskiej. Dokument ten moze sta¢ si¢ efektywnym narz¢dziem implementa-
cji idei rozwoju turystyki rownowazonej na poziom gospodarek lokalnych i regionalnych,
stanowigcych domeng turystycznej dziatalnosci i gospodarowania.

Koncepcja tworzenia i ksztattowania regionalnych produktéw turystycznych wyda-
je si¢ dobra odpowiedzig na wyzwania, jakie przed turystyka stawia Unia Europejska.
Laczy ona bowiem ideg¢ rozwoju gospodarek lokalnych i regionalnych w oparciu o tu-
rystyke z wymogami rozwoju zréwnowazonego, ktadac przy tym szczegdlny nacisk na
ochrong dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego obszardw, a takze zachowanie lo-

193 Ibidem, s. 5.

14 Komunikat Prasowy nr 118/2006 z 8 grudnia 2006 r., w sprawie 431 sesji plenarnej Europejskiego
Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego w dniach 13—14 grudnia 2006 r.; [dokument elektroniczny] www.eesc.
europa.eu/activities/press/cp/docs/2006/cp_eesc 118 2006 pl.doc, odczyt z 12 lutego 2007 r.

15°'W. Alejziak, Miedzynarodowa polityka turystyczna, s. 23.
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kalnej tozsamosci i respektowanie potrzeb spotecznosci lokalnych. Niezwykle cenna
dla koncepcji omawianego produktu jest zatem, podkreslana kilkakrotnie przez Komisje
Europejska, kwestia jakoSci w turystyce, rozumiana przede wszystkim w aspekcie $ro-
dowiskowym. W tym wzgledzie zaleca si¢ nawet przedkladanie jakosci nad ilos¢. Ma
to szczegdlnie donioste znaczenie dla koncepcji regionalnego produktu turystycznego,
w ktorej istotne jest takie wkomponowanie turystyki w lokalne zycie, aby nie naruszy¢
rownowagi miejsca i zachowac autentycznos¢ poszczegoélnych elementéw produktu.
Konieczne staje si¢ zatem, dla zapewnienia odpowiedniej jakosci regionalnego produktu
turystycznego, sterowanie wielkoscia ruchu turystycznego w kierunku jego ogranicza-
nia, gdyby przybierat on formy zagrazajace rownowadze miejsca. Taka jakos¢ w tury-
styce, jak podkresla Komisja Europejska, musi mie¢ jednak swoja ceng, o czym nalezy
przekonad przede wszystkim turystow.

Jako$¢ jest waznym elementem polityki Unii Europejskiej. Jednym ze sposobow re-
alizacji polityki jakosci we Wspdlnocie (ang. Quality Policy), ktéry (jak si¢ wydaje)
cechuje si¢ wysoka kompatybilnoscia z koncepcjg regionalnych produktow turystycz-
nych, jest wyrdznianie znakami potwierdzajacymi wysoka jako$¢ wyrobow rolno-spo-
zywczych pochodzacych z konkretnych regionéw oraz produkowanych przy uzyciu tra-
dycyjnych metod!®. System ochrony i promocji wyrobéw regionalnych i tradycyjnych
jest jednym z czynnikow wptywajacych na zrownowazony rozwoj obszarow wiejskich.
Poza dywersyfikacja zatrudnienia na wsi oraz dostarczaniem dodatkowych, pozarol-
niczych zrédet dochodu, przyczynia si¢ on do ochrony dziedzictwa kulturowego wsi,
zwigkszajac tym samym atrakcyjno$¢ turystyczng tych obszaréw!'®’. Przyznawanie ,,re-
gionalnych oznaczen” zwigksza konkurencyjno$¢ wyrobow, staje si¢ tez waznym ele-
mentem oddziatywania na klienta, a takze ksztaltowania wizerunku danego regionu'®,
Produkty regionalne i tradycyjne moga sta¢ si¢ waznymi elementami regionalnych pro-
duktéw turystycznych, a nawet kluczowymi, pretendujac do miana atrakcji. Zakup tych
produktéw nierzadko stanowi podstawowy motyw przyjazdu turysty w dane miejsce.
Produkty regionalne czy tradycyjne, poprzez swoj zwiazek z regionem, stajq si¢ czesto
poczatkiem kontaktu z wyjatkowa kultura, tradycja, historia, spotecznoscia i przyroda
danego obszaru'®.

Z punktu widzenia efektywnego ksztaltowania regionalnego produktu turystycz-
nego na uwage zastuguje rowniez, wielokrotnie podkreslany i lansowany przez Unig
Europejska, wymog wspdtpracy wielu podmiotow oraz zalecenie wzmocnienia dialogu
spotecznego na wszystkich szczeblach wytwarzania produktu turystycznego. Do tego
dialogu nalezaloby zaprosi¢ rowniez, a nawet przede wszystkim, spotecznosé lokalna.
Rozw¢j turystyki na danym terenie z wykorzystaniem lokalnych zasobow, ktérych spo-
tecznos¢ ta jest ,,wspoldysponentem”, nie moze by¢ realizowany bez jej przyzwolenia
i akceptacji. ,,Demokracja na dtuzsza mete nie znosi dziatania z pozycji sity”!''’. Dlatego
trzeba zacheci¢ spotecznos¢ lokalna do uczestnictwa w przedsigwzigciach turystycz-

196 Produkty regionalne i tradycyjne, www.minrol.gov.pl, odczyt z 18 lutego 2007 r.

17 Ibidem.

198 Ibidem.

19 Ibidem.

10 K. Pawlowska, M. Swaryczewska, Ochrona dziedzictwa kulturowego. Zarzqdzanie i partycypacja
spoleczna, Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2002, s. 14.
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nych i wspéttworzenia oferowanych na jej terenie produktéw turystycznych, gdyz jest
to najlepszy sposob edukacji i pozyskiwania akceptacji. Aprobata mieszkancow pozwoli
tatwiej dostrzec im korzysci ptynace z rozwoju turystyki na danym terenie, a to bedzie
si¢ przektada¢ na pozytywny stosunek do turystow — istotny element wptywajacy na
jako$¢ produktu turystycznego. Ponadto odpowiedzialne postgpowanie wzgledem spo-
teczenistwa jest jednym z warunkdéw zréwnowazonego rozwoju turystyki.

3.4. Wspdtpraca sieciowa

Przedmiotowa i podmiotowa zlozono$¢ regionalnych produktéow turystycznych powo-
duje, ze zarzadzanie i organizacja dotyczaca tych produktow staje si¢ rowniez szczegdl-
nie ztozona. Zakres przedmiotowy, jak i podmiotowy regionalnego produktu turystycz-
nego oraz metodyka jego ksztattowania zostaty omdwione w poprzednich rozdziatach.
Przedmiotem rozwazan niniejszego podrozdziatu sa natomiast zagadnienia zwigza-
ne z integracja dziatan wszystkich podmiotéw zaangazowanych w proces tworzenia
i ksztaltowania regionalnych produktéw turystycznych. Aby byto mozliwe dostarczenie
klientowi (turys$cie) jednej spdjnej koncepcji produktu turystycznego i zapewnienie jak
najwyzszej wartosci tego produktu oraz maksymalizacja korzysci w wyniku osiagnigcia
efektu synergii, konieczna jest wspodtpraca wielu podmiotdw publicznych, prywatnych,
nienastawionych na zysk, a takze spotecznos$ci lokalnych i samego turysty.
Jak wskazuje Andrzej Szromnik,

zgodnie z nowym paradygmatem przyszto$¢ bedzie naleze¢ do marketingu opartego na wiedzy
i doswiadczeniu, ktdry bedzie wykorzystywal wiedz¢ o rynku i pojedynczych klientach do pro-
jektowania takich systemdw obstugi, w ktérych uwydatnia si¢ role wzajemnosci, zwiazkow i kre-
atywnosci. Powiazania sieciowe z klientami staja si¢ wigc nie tyle przedmiotem zainteresowania
podmiotéw rynkowych, ile gltdéwnym celem catoksztattu ich dziatan marketingowych'''.

W niniejszym podrozdziale podjeto probe przedstawienia istoty i zasad efektywne-
go funkcjonowania w ramach ztozonych podmiotowo struktur. Zagadnienie to opisano,
majac na wzgledzie ,.koncepcje kooperatywne”, bedace przedmiotem rozwazan w lite-
raturze z zakresu zarzadzania (zar6wno organizacjami, jak irozwojem regionalnym).
Analiza koncepcji wspolpracy sieciowej i spojrzenie na regionalny produkt turystyczny
przez pryzmat sieci powiazan kooperatywnych moze dostarczy¢ istotnych konstatacji
dla ksztattowania efektywnej wspodtpracy podmiotéw zaangazowanych w proces two-
rzenia tego produktu.

»Wspolpraca sieciowa”, ,kooperacja”, ,,wspotdziatanie”, ,,partnerstwo” to okresle-
nia, ktdre coraz czg¢sciej pojawiaja si¢ obok stowa ,.konkurowanie”. W jezyku zarzadza-
nia pojawito si¢ nawet stowo ,,co-opetition” funkcjonujace w jezyku polskim roéwniez
jako ,.koopetycja” i oznaczajace rownoczesne konkurowanie i wspolprace!'2.

»W gospodarce w ostatnich latach zaciera si¢ podziat na wrogéw i przyjaciol, konku-
rentow 1 partneréw, [...] upowszechnia si¢ przekonanie, ze porozumienie i wspotpraca

" A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Krakow 2007, s. 148.
"2 Przedsiebiorstwo partnerskie, M. Romanowska, M. Trocki (red.), Difin, Warszawa 2002, s. 15.



136

przynosza korzysci wszystkim partnerom”'3. Nowe podejscie w zarzadzaniu polega na
odchodzeniu od wasko rozumianego ksztattowania procesdw 1 struktur organizacyjnych
wewnatrz przedsigbiorstwa, w kierunku szerszego ksztattowania struktur dziatalnosci
gospodarczej wykraczajacych poza granice przedsigbiorstw, okreslanych mianem ,,ar-
chitektury biznesu”''*. Partnerska wspotpraca i zwiazki kooperacyjne to cechy wspot-
czesnej praktyki gospodarczej. Wielostronne zwiazki migdzy podmiotami tworzg tzw.
powiazania sieciowe, uktady sieciowe, ktore — wg profesora Kelvina Morgana z Univer-
sity of Wales w Cardiff — ,,sq sercem nowej uczacej si¢ gospodarki”!’>.

Wsrdéd naukowcdw z dziedziny zarzadzania trwa ozywiona dyskusja na temat zde-
finiowania i charakterystyki tego typu powiazan, ktore tworza tzw. organizacje siecio-
we!l®, Nie wnikajac jednak w t¢ dyskusje, w szerokim ujgciu za organizacje sieciowa
uznaje si¢ zbidr samodzielnych lub w pewnym stopniu autonomicznych funkcjonalnie
jednostek gospodarczych, ktore poprzez powiazania kooperacyjne tworza spojna struk-
ture w celu realizacji okreslonych przedsiewzigc, przy czym istotne jest to, ze dziatania
uczestnikéw sieci wynikaja z mechanizméw rynkowych, a nie z odgérnych nakazow
i polecen'’”. W ramach struktur sieciowych powstaje zatem problem prawidlowej syn-
chronizacji dziatan podmiotow i procesu zarzadzania z mechanizmem rynkowym!'®, co
wymaga wypracowania nowych regul, ktére beda wspomagac procesy taczenia przeciw-
stawnych zjawisk — np. taczenia kooperacji i konkurencji, zaleznosci i autonomii''’.

Zdaniem Andrzeja P. Wiatraka, podstawa dobrego przygotowania do funkcjonowa-
nia sieci moze by¢ opracowanie — w oparciu o cykl dziatania zorganizowanego — cyklu
tworzenia organizacji sieciowej'?’. W ramach cyklu zostaly wyodrebnione kolejne, po-
wiazane ze sobg etapy i fazy'!:

I. Identyfikacja mozliwosci:

1. Badanie mozliwosci biznesowych i analiza rynku;
2. Analiza oplacalnosci i przygotowanie planu biznesu.
II. Definiowanie strategii:
1. Zaprojektowanie mapy procesow;

13 Ibidem.

"4 M. Trocki, Architektura biznesu — nowe struktury dzialalnosci gospodarczej, [w:] Przedsiebiorstwo
partnerskie, s. 45-46.

15 Cyt za: E. Rzad, Rola instytucji rozwoju regionalnego w ksztaltowaniu przestrzeni metropolitalnej,
[w:] Wspdlpraca sieciowa w rozwoju regionu metropolitalnego. Studia nad rozwojem i zarzqdzaniem w re-
gionach metropolitalnych Europy, J. Lendzion, W. Toczyski (red.), Studia Europejskie, t. X, Wyd. Instytutu
Studiéw Europejskich w Gdyni, Gdynia 2002, s. 364.

"6 J. Cygler, Organizacje sieciowe jako forma wspéldziatania przedsiebiorstw, [w:] Przedsiebiorstwo
partnerskie, s. 147.

W7 M. Najda, Ukiady sieciowe w zarzqdzaniu konkurencyjnosciq przedsiebiorstw, [w:] Zarzqdzanie
przedsiebiorstwem w warunkach integracji europejskiej, A. Podobinski (red.), Wyd. AGH, Krakow 2004,
s. 497; za: R.E. Miles, C.C. Snow, Causes of failure in network organizations, ,,California Management
Review” 1992, 34, s. 55.

"8 Ihidem, s. 500; za: M. Benassi, A. Greve, J. Harkole, Looking For a Network Organization: The Case
of GESTO, ,,Journal of Market Focused Management” 1999, 4(3), s. 206.

W9 Ibidem; za: M. Benassi, A. Greve, J. Harkole, op.cit., s. 206.

120 A.P. Wiatrak, Organizacje sieciowe — istota ich dzialania i zarzqdzania, ,,Wspbtczesne Zarzadzanie”
2003, nr 3, s. 12.

121 Ibidem, s. 13; za: K. Czop, A. Leszczyniska, Systemy przysziosci, [w:] Organizacja i sterowanie pro-
dukcjq, M. Brzezinski (red.), Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 2002, s. 293
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2. Analiza kompetencji i potrzeb;
3. Wybor partnerow.
II1. Rozwoj struktur:
1. Przydziat proceséw firmom wg ich kompetenc;ji;
2. Formowanie organizacji;
3. Ksztattowanie mechanizmdéw kooperacji;
4. Stabilizacja infrastruktury informatyczne;.
IV. Wdrazanie i koordynacja:
1. Realizowanie operacji;
2. Dynamiczne dostosowanie;
3. Rozwiazanie organizacji lub kontynuacja wspotpracy.

Tworzenie organizacji sieciowych i okreslanie warunkéw wspdipracy w ramach
tego typu struktur powinno by¢ oparte na kilku podstawowych zasadach, ktore sprzyjaja
efektywnosci podejmowanych dziatan. Mozna tutaj wymienic¢'?:

= koncentrowanie operacji kluczowych w jednym osrodku;

= polaczenie umieje¢tnosci i kompetencji;

* minimalizacja inwestycji;

= unikanie dublowania zadan.

Ponadto, zdaniem Manuela Castellsa, wlasciwe funkcjonowanie organizacji siecio-
wej jest uzaleznione przede wszystkim od dwoch cech powiazan wielostronnych: mozli-
wosci komunikowania si¢ miedzy podmiotami sieci oraz stopnia zbieznos$ci celow, jakie
chca osiagnaé poszczegdlne podmioty sieci oraz cata ich grupa'?. Istotnym elemen-
tem sprawnego zarzadzania struktura sieciowg jest posiadanie mechanizméw odpowie-
dzialnych za spajanie czastkowych zadan wykonywanych przez poszczegodlne jednostki
w koncowy efekt!?*. W organizacjach sieciowych mechanizmem takim jest najczgsciej
wyspecjalizowana komorka nazywana brokerem!'?, do ktérej nalezy wykonywanie po-
szczegdlnych funkcji i zasad zarzadzania'?®. Rolg t¢ moga pehnié¢ uczestnicy sieci lub
instytucje centralne, regionalne, lokalne lub samorzadowe, jak np.: izby gospodarcze,
uniwersytety, agencje itp.'?’

Punktem wyjscia dla tworzenia modeli wspdtpracy w ramach organizacji sieciowych,
zdaniem A.P. Wiatraka, powinny by¢ ,,podejscia: systemowe, procesowe i tworcze, ktore
umozliwiajg tworzenie produktu bardziej kompleksowego, o innowacyjnym charakterze
oraz sprzyjaja skutecznosci i sprawnosci dziatania”'*. Tworzenie produktu turystycz-
nego w uktadzie przestrzennym jest przyktadem zastosowania takiego wtasnie pode;j-
$cia. Wspolpracujacy ze sobg poddostawcy poszczegolnych elementow regionalnego
produktu turystycznego tworza konglomerat o cechach organizacji sieciowej. Z tego tez
wzgledu pozadane jest uwzglednienie w procesie ksztattowania regionalnego produktu

122 Ibidem, s. 14; za: K. Czop, A. Leszczynska, op.cit., s. 291.

123 J. Cygler, op.cit., s. 147-148; za: M. Castells, The Rise of the Network Society, Blackwell Publisher,
Oxford 2000, s. 187.

124 A.P. Wiatrak, op.cit., s. 16.

125 K. Lobos, Organizacja sieciowa, [w:] Zarzqdzanie przedsiebiorstwem, K. Perechuda (red.), Agencja
Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 2000, s. 98.

126 A.P. Wiatrak, op.cit., s. 16.

127 Ibidem.

128 Ibidem, s. 17.
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turystycznego elementéw cyklu i zasad tworzenia organizacji sieciowej. Opracowany
zatem, w ramach rozdziatu drugiego niniejszej pracy, logiczny model ksztaltowania re-
gionalnego produktu turystycznego, uwzgledniajacy gtownie marketingowy aspekt dzia-
fan, nalezatoby skontaminowaé z zasadami i cyklem tworzenia organizacji sieciowych
w celu wypracowania szerszego, kompleksowego modelu ksztaltowania regionalnych
produktow turystycznych.

Organizacje sieciowe to ogolna formuta dla okreslenia charakteru wspotpracy wielu
podmiotow gospodarczych. Rozrdznianie kategorii czy rodzajow tego typu organizacji
jest jednym z podstawowych zagadnien ksztattujacej sig literatury przedmiotu, w kto-
rej funkcjonuje cate spektrum form organizacji sieciowych klasyfikowanych wedtug
réznych kryteriow'?. Jednym z mozliwych do zastosowania kryteridw wyodrebniania
kooperatywnych form dziatania podmiotow gospodarczych jest ich lokalizacja (lub
inaczej, sita zwiazku z okreslonym terytorium). Ze wzgledu na to kryterium mozemy
zatem wyroznic¢ organizacje sieciowe zdeterminowane przestrzennie (terytorialnie), jak
np. klastry'¥, oraz te niezwiazane z okreslong terytorialnie przestrzenia, dla ktérych
lokalizacja nie odgrywa zadnej roli'*!, np. organizacje wirtualne'*?. Ze wzgl¢du na fakt,
ze regionalny produkt turystyczny jest silnie zdeterminowany przestrzennie, zasadne

122 M. Najda, Ukiady sieciowe..., s. 497-498.

130 W polskiej literaturze przedmiotu uzywa si¢ rowniez sformutowania ,.klastry” lub ,,grona”.

Zdaniem Eulalii Skawinskiej poje¢ ,,sieci” i ,klastry” (klastry, grona) nie mozna stosowaé zamien-
nie. Grona stanowia tylko jedng z wielu form (typéw) powiazan sieciowych. Sa one jednak otwarte na
zewngtrzne zrodta zasobow, zardwno krajowych, jak i zagranicznych. Z tego tez wzgledu stosowanie za-
miennie pojeé siec i klaster firm nie jest uprawnione bez dodatkowych wyjasnien. (E. Skawinska, Teore-
tyczno-praktyczne aspekty rozwoju gron firm na przykladzie meblarstwa w powiecie poznanskim, [w:] Kla-
stry jako narzedzie lokalnego i regionalnego rozwoju gospodarczego, E. Bojar (red.), Wyd. Politechniki
Lubelskiej, Lublin 2006, s. 372).

131 Jacek Lendzion i Witold Toczyski moéwia w tym wzgledzie o terytorialnym lub strategicznym cha-
rakterze wspolpracy sieciowej. Zdaniem autoréow wspolpraca ma charakter terytorialny, gdy jest oparta
o komplementarnos¢ (niekoniecznie blisko$¢) przestrzenna i silne zwiazki funkcjonalno-przestrzenne, np.
zwigzane z wysoka relacjg efektu do kosztu funkcjonowania wspdlnej sieci fizycznej lub instytucjonalnej, np.
administracyjnej. Wspolpraca sieciowa o charakterze strategicznym jest natomiast oparta na wspolnocie ce-
16w i interesow ogolnych (lub w szczegdlnej dziedzinie), a bliskos$¢ przestrzenna partnerow jest zupetnie nie-
istotna. Laczy ich jednak infrastruktura instytucjonalna porozumien strategicznych, tzw. alianséw, np.: w celu
osiggnigcia sukcesu rynkowego, wspdlnego lobbingu na rzecz okreslonego celu lub uzyskania srodkow z UE
itp. (J. Lendzion, W. Toczyski, Wspdipraca sieciowa i budowa partnerstwa dla rozwoju zréwnowazonego.
Koncepcje teoretyczne, zalozenia, definicje, metody, [w:] Wspélpraca sieciowa..., s. 53).

132 Organizacje wirtualne, wspomagane nowoczesnymi technologiami informacyjno-komunikacyjnymi,
sa formami tymczasowych organizacji sieciowych, sktadajacych si¢ z niezaleznych uczestnikow (organiza-
cji, firm, instytucji, indywidualnych specjalistow), ktérzy w odpowiedzi na pojawiajaca si¢ okazj¢ rynkowa
szybko buduja uktad wzajemnych relacji — bez wzglgdu na swoja lokalizacj¢ (M. Najda, ,,Wptyw wirtuali-
zacji organizacji funkcjonowania matego przedsigbiorstwa na jego konkurencyjnos¢”, praca doktorska napi-
sana pod kierunkiem naukowym prof. zw. dr hab. Matgorzaty Bednarczyk, na Wydziale Ekonomii i Stosun-
kow Miedzynarodowych AE w Krakowie, Krakow 2006, s. 52 (praca niepublikowana); za: A.H. Wiithrich,
A. Philips, Virtuelle Unternehmensnetzwerke, ,,JO Management” 1998, nr 11). Nalezy przy tym zaznaczyc¢,
ze koncepcja organizacji wirtualnej, jakkolwiek opiera si¢ na wykorzystaniu zaawansowanych technologii
informacyjnych oraz telekomunikacji, w tym intra- i Internetu oraz umozliwia wykorzystanie nowych moz-
liwosci konkurowania w przestrzeni informatycznej, to nie jest jednak synonimem prowadzenia dziatalnosci
przez Internet (M. Bednarczyk, Organizacje publiczne. Zarzqdzanie konkurencyjnosciq, PWN, Warszawa—
—Krakéw 2001, s. 185).
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wydaje si¢ przyblizenie w tym miejscu istoty wspolpracy w ramach tzw. koncepcji
gron M.E. Portera lub inaczej koncepcji klastra!*®, czy struktur klastrowych. Wedlug
M.E. Portera klaster to

geograficzne skupisko wzajemnie powiazanych firm, wyspecjalizowanych dostawcow, jednostek
$wiadczacych ustugi, firm dziatajacych w pokrewnych sektorach i zwiazanych z nimi instytucji
(np. uniwersytetow, jednostek normalizacyjnych i stowarzyszen branzowych) w poszczegdlnych
dziedzinach, konkurujacych migdzy soba, ale rowniez wspdtpracujacych'>.

Obecnie w literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele definicji klastra, wigkszo$é
z nich jednak za gtéwne wyznaczniki istnienia struktury tego typu przyjmuje'**:

= koncentracje na okreslonym obszarze przedsiebiorstw z tych samych i powigza-

nych branz;

= wspoltprace i kooperacj¢ tych przedsigbiorstw w celu wywotania efektu synergii;

= konkurencj¢ migdzy tymi przedsigbiorstwami jako niezbgdny bodziec wprowa-

dzania zmian i innowacji w przedsiebiorstwach.

Podstawowg cecha struktury klastrowej jest to, ze funkcjonujace w jej ramach pod-
mioty postrzegaja siebie nie tylko jako konkurentdéw, lecz takze jako partnerow do
wspolpracy w pewnych obszarach (jak np. opracowywanie nowych produktow, wspdlne
inwestowanie w specjalistyczna infrastrukturg, wspolny marketing, udziat w targach,
szkoleniach itp.)'*, Wspédtpracujace w ramach struktury klastrowej podmioty gospodar-
cze wspierane sa przez miejscowe wiadze, instytucje i inne organizacje'’. Optymalny
uktad migdzy uczestnikami klastra zawiera tzw. model potrdjne;j helisy (¢triple helix), czy-
li model polityki ukierunkowany na wzmacnianie interakcji (systemu powiazan) migdzy
trzema kluczowymi aktorami systemu gospodarczego: przedsigbiorcami, $wiatem nauki
(uniwersytety i instytucje B + R) oraz wtadzami rzadowymi i samorzadowymi, gtownie
szczebla regionalnego'*®. W wyniku takiej wspolpracy powstaje efekt synergii i wtedy
mozna méwi¢ o prawidtowo funkcjonujacym klastrze gospodarczym'*’.

Wspomniane wyzej wyznaczniki klastra wydaja si¢ spelnione przy realizacji kon-
cepcji regionalnych produktow turystycznych. Oferowanie kompleksowego produktu
turystycznego wymaga bowiem koncentracji na okres§lonym obszarze (regionie) przed-
sigbiorstw oferujacych nie tylko ustugi stricte turystyczne, ale rowniez ustugi i produkty
paraturystyczne, na codzien nie zwigzane z obshuga ruchu turystycznego. Dziatalnos¢
tych podmiotdw jest wspierana przez wladze rzadowe 1 samorzadowe oraz inne organiza-

133 Stowo ,klaster” pochodzi od angielskiego stowa cluster, ktére w thumaczeniu na jezyk polski oznacza:
,»grono, kis¢, rosnaé¢ w gronach, gromadzi¢ si¢ w kupki” (J. Stanistawski, K. Billi, Z. Chocitowska, Podrecz-
ny stownik angielsko-polski, Wiedza Powszechna, Warszawa 1994, s. 127).

134 MLE. Porter, op.cit., s. 248.

135 Klastry. Innowacyjne wyzwania dla Polski, S. Szultka (red.), Instytut Badan nad Gospodarka Rynko-
wa, Gdansk 2004, s. 13.

136 Ibidem, s. 54.

137 B. Szymoniuk, Klastry na terenach wiejskich oraz ich wplyw na rozwdj regionéw, [w:] Wiedza, in-
nowacyjnos¢, przedsiebiorczos¢ a rozwdj regionow, A. Jewtuchowicz (red.), Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego,
16dz 2004, s. 273.

38 E. Bojar, J. Bis, Czynniki zagrazajqce klasteringowi — efektywnemu kreowaniu i funkcjonowaniu kla-
strow gospodarczych w Polsce, [w:] Klastry jako narzedzie lokalnego i regionalnego rozwoju gospodarczego,
E. Bojar (red.), Wyd. Politechniki Lubelskiej, Lublin 2006, s. 178-179; za: Polityka Wspierania Klastrow,
Niebieskie Ksiggi/Rekomendacje 2004, IBnGR, Gdansk 2004, s. 17.

139 Ibidem, s. 179.
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cje wspomagajace rozwoj turystyki w regionie. Ponadto realizacja wspolnej dla danego
obszaru (regionu) koncepcji produktu turystycznego wymaga wspdtpracy i koordyna-
cji dziatan wszystkich podmiotow wspottworzacych ten produkt: zarowno podmiotéw
biznesu turystycznego, jak i instytucji i organizacji okotobiznesowych (wtadz publicz-
nych, samorzadoéw gospodarczych, instytucji wspierajacych rozwdj turystyki itp.).

Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze w zakresie ksztattowania struktur klastrowych nie
zaleca si¢ sztucznego kreowania klastréw, a raczej wspieranie ich rozwoju w oparciu
0 juz istniejacy potencjat, m.in. poprzez likwidacje barier rozwoju klastra'“. Istotna jest
zatem kwestia odpowiedniej synchronizacji oddolnych regulacji rynkowych i odgorne-
go, centralnego sterowania rozwojem struktury klastrowej. Badania wykazuja ponad-
to, ze wspolpraca i koordynacja dziatan, przy jednoczesnym zachowaniu konkurencji
to zadanie bardzo trudne, niemniej jednak niezbedne dla efektywnej realizacji celow
klastra'*!. W dziataniu podejmowanym przez wspdtpracujace w ramach struktury kla-
strowej podmioty, istotne sg nastgpujace kwestie'#%:

* wymiana informacji i komunikowanie sig;

= osiagnigcie pewnej rownowagi pomigdzy interesami a konfliktami;

» kreowanie wzajemnego zaufania lokalnego pomigdzy podmiotami;

= sprawne podejmowanie decyzji w zakresie wspdlnych interesow.

Na poczatku procesu tworzenia klastrow szczegdlne znaczenie maja jednak relacje,
wspolpraca 1 partnerstwo dziatan. Sa to podstawowe czynniki wptywajace na poczat-
kowe efekty ksztaltowania struktur klastrowych!#. Inne uwarunkowania nabieraja zna-
czenia w trakcie wspolnych dziatan. Z punktu widzenia ksztattowania odpowiednich
relacji migdzy podmiotami wspéttworzacymi regionalne produkty turystyczne, ktérych
partykularne interesy czgsto réznig si¢ migdzy soba, istotna jest analiza i ustalenie wza-
jemnych oczekiwan.

Do stworzenia klastra konieczne jest wytonienie si¢ lideréw z branzy'#, ktorzy po-
winni by¢ wyspecjalizowani w procesie lub w produkcie!®. Istotng w tym wzgledzie
przeszkoda sa jednak animozje wystgpujace pomigdzy firmami, ktore w potaczeniu
z mentalnoscia przedsigbiorcow objawiajaca si¢ w niecheci do wspdtpracy 1 wzajem-
nym braku zaufania, mogga zniweczy¢ nawet najlepsze inicjatywy klastrowe'#.

W podsumowaniu omawiania istoty oraz zasady tworzenia i funkcjonowania kla-
strow, nalezatoby zwréoci¢ uwage na podkreslany przez Ewe Bojar fakt, ze ,,budowanie
klastra to nie projekt, lecz [...] proces — wymagajacy czasu, ukierunkowany tancuch
(ciag) zdarzen nastgpujacych po sobie i stanowiacych stadia, fazy, etapy rozwoju lub
przeobrazen”'"’.

40T, Brodzicki, S. Szultka, Koncepcja klastrow a konkurencyjnosé przedsigbiorstw, ,,Organizacja i Kie-
rowanie” 2002, nr 4 (110), s. 51.

141'L. Knop, Potencjal relacyjny w procesie tworzenia klastrow, [w:] Klastry jako narzedzie..., s. 163.

142 Ibidem.

193 Ibidem, s. 163.

14 E. Bojar, J. Bis, op.cit., s. 176.

145 Z referatu wygloszonego przez prof. dr hab. E. Skawinska na VI Konferencji naukowej z cyklu ,,Kon-
kurencja i koegzystencja regiondw w procesie integracji europejskiej”, pt.: ,,Klastry jako narzedzie lokalnego
i regionalnego rozwoju gospodarczego”, organizowanej przez Katedr¢ Ekonomii i Zarzadzania Gospodarka
Wydziatu Zarzadzania i Podstaw Techniki Politechniki Lubelskiej, Natgczow, 25-26 maja 2006 r.

146 E. Bojar, J. Bis, op.cit., s. 176.

47 Ibidem, s. 172.
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Koncepcja struktur klastrowych nabrata w ostatnich latach szczego6lnego znaczenia
jako efektywne narze¢dzie lokalnego iregionalnego rozwoju. Podobnie jak koncepcja
przestrzennego ujmowania produktu turystycznego (rozpatrywana i analizowana w teo-
rii marketingu turystycznego oraz marketingu terytorialnego dla zdefiniowania produktu,
ktéry w jak najlepszy sposob zaspokoitby potrzeby i oczekiwania turystow) w praktyce
gospodarczej staje si¢ ona sposobem aktywizacji rozwoju lokalnego i regionalnego po-
przez turystyke. Idea ksztalttowania regionalnego produktu turystycznego (czy tez pro-
duktu turystycznego w ujeciu przestrzennym) wydaje si¢ korespondowac z koncepcja
klastra. Odniesienie koncepcji regionalnego produktu turystycznego do koncepcji struk-
tury klastrowej moze zatem dostarczy¢ cennych wskazdwek odnosnie ksztaltowania
tego produktu jako narzedzia aktywizacji i rozwoju danego obszaru poprzez turystyke.

W literaturze z zakresu rozwoju regionalnego coraz czg¢sciej dyskutuje si¢ rowniez na
temat idei wspoltpracy sieciowej w ogole. Zdaniem J. Lendziona i W. Toczyskiego,

rozwdj regionalny nie dokonuje si¢ jedynie w uksztattowanych strukturach terytorialnych, ale w ra-
mach ztozonych uktadow sieciowych, zmieniajacych si¢ wciaz, wyznaczanych przez dziatalnosé
wspotpracujacych i wspotzaleznych od siebie podmiotdw. Stad dla tworzenia efektywnej gospo-
darki regionalnej i dynamizacji rozwoju niezwykle wazne jest budowanie i rozwijanie wielocen-
trycznych, wielofunkcyjnych sieci'*.

W obszarze rozwoju regionalnego wspotpraca sieciowa jest czasem okreslana jako
networking 1 oznacza proces wspotdziatania podmiotow majacych w danym regionie
istotne kompetencje i/lub interesy wokdt wspdlnych problemow i celdw rozwojowych
tego regionu'®. Oprocz taczenia wysitkow izasobow dla rozwigzywania wspolnych
problemow i osiggania wspdlnych celdéw, uktady sieciowe stuza takze ograniczaniu wy-
stepowania przedsiewzi¢é przeciwstawnych i zapobiegaja powielaniu dziatan'>.

W zakresie wspolpracy podmiotdéw na rzecz rozwoju regionalnego szczegdlnie
mocno jest podkreslany jej partnerski aspekt. Zdaniem Grazyny Prawelskiej-Skrzypek
,partnerstwo jest wpisane w naturg ustroju wojewodztwa”'>!, Rowniez wspomniani wy-
zej autorzy, J. Lendzion i W. Toczyski, wskazuja, ze ,,zarzadzanie obszarem lokalnym
czy regionem musi by¢ procesem partnerskim, podporzadkowanym wspdlnym celom
i jasnosci misji”'32. Kwestia partnerstwa nabiera fundamentalnego znaczenia zwlaszcza

48 J. Lendzion, W. Toczyski, op.cit., s. 51.

199 Ibidem, s. 52.

30 E. Rzad, Rola instytucji rozwoju regionalnego w ksztaltowaniu przestrzeni metropolitalnej, [w:]
Wspdlpraca sieciowa w rozwoju regionu..., s. 359.

51 G. Prawelska-Skrzypek, Wspdipraca miedzysektorowa — idee i rzeczywistosé, na przykiadzie woje-
wodztwa matopolskiego, [W:] Wspélpraca organizacji pozarzqdowych z jednostkami samorzqdu terytorial-
nego w wojewddztwie malopolskim, E. Bogacz-Wojtanowska, G. Prawelska-Skrzypek (red.), Urzad Marszal-
kowski Wojewddztwa Matopolskiego, Krakow 2006, s. 7.

152 J. Lendzion, W. Toczyski, op.cit., s. 55. Sposob partnerskiego zarzadzania rozwojem lokalnym czy
regionalnym jest okreslany jako governance (wspoétrzadzenie), a instytucjonalna, wielopodmiotowa sie¢
wspolpracy przy tworzeniu, wyborze i wdrazaniu polityki rozwoju to tzw. policy network (ibidem, s. 54).
Taki system rzadzenia, to tendencja przeobrazania funkcjonowania administracji publicznej ostatnich dzie-
sigcioleci zmierzajaca do sytuacji, w ktorej ,,ztozona polityka publiczna w coraz szerszym zakresie realizo-
wana jest przez roznych partneréw o zréznicowanych interesach, celach i strategiach” (G. Prawelska-Skrzy-
pek, Polityka kulturalna polskich samorzqdow. Wybrane zagadnienia, Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2003, s. 15). System wspotrzadzenia obejmuje sie¢ aktorow, z ktorych zaden nie posiada wiadzy
dominujacej, potaczonych poprzez przedmiot dziatan (ibidem).
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przy realizacji i wdrazaniu zasad zréwnowazonego rozwoju, do istoty ktérego, zgodnie
z definicja, nalezy:
= zapewnienie ochrony ponadczasowych wartosci przyrodniczych obszaru, a jego mieszkanicom
trwalego, mozliwie harmonijnego rozwoju gospodarczego i spotecznego, opartego m.in. na od-
powiedzialnym wykorzystaniu tych wartosci i zasobéw przyrodniczych, godzeniu konfliktow
migdzy dziatalno$ciami spoteczno-gospodarczymi i podmiotami regulacyjnymi;
= dialog i wspotpraca migdzy podmiotami samorzadowymi, rzadowymi, podmiotami gospodar-
czymi oraz organizacjami pozarzadowymi — zarowno w fazie uzgadniania celow, tworzenia kon-
cepcji i programow dziatan, jak i ich realizacji w zarzadzaniu rozwojem sensu stricto'>.

Aby wspotpraca miedzy podmiotami byta efektywna, zaangazowani partnerzy (pub-
liczni, prywatni, pozarzadowi) muszg mie¢ swiadomos¢ korzysci z niej ptynacych.
Kazdy z partneréw powinien zrezygnowac z myslenia kategoriami kosztdw na rzecz
postrzegania partnerstwa w kategoriach wartosci dodanej i wspolnych korzysci, ktdre
fatwiej jest osiagnaé¢ ze wzgledu na mozliwos¢é wzajemnego rekompensowania stabosci
przez partnerow'>*.

W aspekcie rozwoju zréwnowazonego we wspolpracy sieciowej podmiotow istotne
jest rbwnowazenie charakteru spodziewanych korzysci ekonomicznych ze spoteczny-
mi i srodowiskowymi. W tym wzgledzie sie¢ relacji kooperacyjnych, poza publiczny-
mi i prywatnymi jednostkami organizacyjnymi, bedzie réwniez wymagaé pozyskania
do wspotpracy lokalnych spotecznosci, a takze wszelkiego rodzaju formacji w postaci
»grup obywatelskich”, ,.grup interesu” czy tez organizacji pozarzadowych, bowiem
»We wspolczesnym konkurencyjnym otoczeniu i czasach powszechnej demokratyzacji
zardbwno wsparcie polityczne, jak i wsparcie spoteczne to czynniki wspdtdecydujace
o sukcesie podejmowanych polityk i projektow’!*,

Nalezy podkresli¢, iz szczegdlnie istotng role w ksztattowaniu relacji sieciowych od-
grywaja podmioty administracji publicznej — ze wzgledu na zdolnos$¢ animowania, wspie-
rania i koordynowania wspodtpracy z udzialem innych uczestnikow, takich jak: partnerzy
spoteczni lub gospodarczy, instytucje naukowe itp.'>® Udziat jednostek administracji pub-
licznej we wspolpracy angazujacej szerokie spektrum aktoréw reprezentujacych rézne
sektory stanowi istotny czynnik organizujacy i kanalizujacy t¢ wspotprace!™’.

Forma wspierania partnerskiej wspotpracy migdzy podmiotami na poziomie lokal-
nym lub regionalnym sa rowniez organizujace si¢ wokot lokalnych inicjatyw tzw. grupy
partnerskie, stanowiace swego rodzaju platformy wspotpracy i porozumienia réznych
grup podmiotéw!'*®. Inicjatywe tworzenia grup partnerskich majaca na celu pomoc

153 J. Lendzion, W. Tyburski, Uwarunkowania i perspektywy wspdlpracy sieciowej w sferze zarzqdzania
trwalym i zrownowazonym rozwojem miast, [w:] Wspoipraca sieciowa w rozwoju regionu..., s. 237-238.

54 Grupy partnerskie — od idei do wspdldzialania — poradnik praktyczny, wyd. 11, R. Serafin, B. Kazior,
A. Jastrzgbska (red.), Fundacja Partnerstwo dla Srodowiska, Krakéw 2005, s. 19; [dokument elektroniczny],
www.grupypartnerskie.pl/publikacje/Poradnik GP2.pdf, odczyt z 27 lutego 2007 r.

155 J. Lendzion, W. Toczyski, op.cit., s. 57.

156 A. Mikotajezyk, K. Lokucijewski, Prawne i instytucjonalne uwarunkowania wspoipracy sieciowey,
[w:] Wspdipraca sieciowa w rozwoju regionu..., s. 68.

157 Ibidem.

158 W Polsce w ostatnich latach coraz popularniejsza jest idea partnerstwa. Przyktadem moga by¢ grupy
partnerskie wspierane przez Fundacje Partnerstwo dla Srodowiska. Proces powstawania grup partnerskich,
faczacych podmioty sektora publicznego, prywatnego i non-profit, jest silnie wspierany przez Uni¢ Europej-
ska. W Polsce wiele tego typu ,,platform porozumienia” powstato w ramach takich programéw unijnych, jak
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w rozwoju regionalnych produktow turystycznych obstugiwanych w formule sieciowej
podjeto w ramach Projektu ,, Turystyka Wspdlna Sprawa”'*. Jest to najwigkszy projekt
szkolen dla branzy turystycznej, podczas ktorych, w ramach komponentu ,,Wspolpraca
Sieciowa”, poza omawianiem zagadnien zwigzanych z tworzeniem, zarzadzaniem i ko-
mercjalizacja produktéw turystycznych, sg inicjowane spotkania réznych podmiotow
branzy turystycznej majace na celu integracj¢ i podejmowanie przez te podmioty wspdl-
nych przedsigwzi¢é produktowych.

Nakoniecznos¢ partnerskiej wspotpracy w turystyce wskazuje rdéwniez WTTC (World
Travel and Tourism Council — Swiatowa Rada Podrézy i Turystyki). Sformutowana
przez WTTC nowa wizja turystyki ujmuje ja wlasnie jako wspolprace (partnerstwo) da-
jaca spojne rezultaty, ktore tacza potrzeby gospodarek lokalnych i regionalnych, wtadz
oraz lokalnych spotecznosci z potrzebami biznesowymi'®, Wspolpraca ta powinna opie-
ra¢ si¢ na's!:

* uznaniu turystyki przez rzady i wladze za priorytet;

» zbilansowaniu intereséw ekonomicznych z ludzmi, kulturg i srodowiskiem;

» pogodzeniu dlugoterminowego wzrostu i dobrobytu.

Zagadnienia zwigzane z zasadami tworzenia i funkcjonowania uktadow o charakte-
rze sieciowym sg coraz czesciej poruszane w literaturze. Przeprowadzony powyzej prze-
glad i charakterystyka funkcjonowania tego typu struktur oczywiscie nie wyczerpuje tej
problematyki. Daje jednak pewne ogdlne ramy i stanowi swego rodzaju punkt odniesie-
nia dla organizacji i zarzadzania obszarami oraz wspotpracy podmiotow wspottworza-
cych regionalne produkty turystyczne. Kwestia zasad wspolpracy i funkcjonowania sieci
powiazan kooperacyjnych w ramach koncepcji regionalnych produktow turystycznych
nakresla nowy obszar badawczy. Ze wzgledu na fakt, iz koncepcja regionalnych produk-
tow turystycznych jest jednak zagadnieniem stosunkowo nowym w polskiej praktyce
gospodarczej, a zwlaszcza w literaturze przedmiotu, trzeba najpierw wypracowac 1 roz-
strzygna¢ kwestie definicyjne oraz ugruntowaé funkcjonowanie tego typu produktéw
w praktyce gospodarczej.

Biorac pod uwage przedstawione wyzej cechy i zasady funkcjonowania struktur
o charakterze sieciowym i odnoszac je do koncepcji regionalnych produktow turystycz-
nych, mozna wskaza¢ kilka istotnych kwestii, ktore nalezatoby uwzgledni¢ w ksztatto-
waniu struktur i zasad wspotpracy w ramach tworzenia tego produktu. Tak wigc istotne
s nastepujace aspekty:

= rola koordynatora, spajajaca poszczegdlne dziatania w ramach procesu ksztatto-

wania regionalnych produktow turystycznych, pozwalajaca unikngé¢ dublowania
dziatan (np. marketingowych) i wptywajaca na jednolito$¢ przekazu promocyjno-
-informacyjnego — jednym bowiem z gtéwnych problemdéw (barier) efektywnego
ksztattowania regionalnego produktu turystycznego jest ,,brak spdjnosci i dopa-

EQUAL (np. Partnerstwo Inicjatyw Nowohuckich realizujace projekt ,,Nowa Huta — Nowa Szansa”, bedacy
czgscig szerszej, ponadnarodowej partnerskiej inicjatywy) czy LEADER +, w ramach ktérego sa tworzone
specyficzne partnerstwa na rzecz wspierania rozwoju obszaréw wiejskich — tzw. Lokalne Grupy Dziatania
—jak np. Lokalna Grupa Dziatania ,,L.aczy nas Babia Géra” na rzecz rozwoju Podbabiogorza.

159 Zob. www.tws.org.pl, odczyt z 3 marca 2007 r.

10 Blueprint for new tourism, WTTC, 18 September 2003; [dokument elektroniczny], www.wttc.travel/
bin/pdf/original pdf file/blueprintfnt03.pdf, odczyt z 7 stycznia 2007 r., s. 3.

11 Ibidem.
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sowania dziatan promocyjnych, ktére bytyby w stanie stworzy¢ konkretna, prze-
mawiajaca do turysty cato$¢”'6%;

* identyfikacja podmiotéw wspottworzacych regionalne produkty turystyczne — ich
zadan 1 kompetencji;

= zapewnienie odpowiedniej komunikacji i przeptywu informacji migdzy podmio-
tami;

» uswiadomienie poszczegdlnym podmiotom korzysci ptynacych ze wspotpracy,
w tym takze wspdlnego celu podejmowanych dziatan, jakim jest realizacja spdj-
nej koncepcji regionalnego produktu turystycznego dostarczajacego turyscie
oczekiwanej przez niego sumy wartosci;

= ksztaltowanie postaw kooperacji i partnerstwa, ktore poza sposobem na wspot-
dziatanie, wydajq si¢ rdwniez dobrym sposobem na aktywizacj¢ 1 wzmocnienie
lokalnych wigzi;

= zaangazowanie i wsparcie lokalnych wiadz samorzadowych dla podejmowanych
inicjatyw zwiazanych z ksztattowaniem regionalnych produktow turystycznych;
»dzialania te powinny by¢ wpisane w lokalne i regionalne strategie rozwoju tu-
rystyki przy uwzglednieniu interesow rynkéw i decyzji przedsigbiorstw tury-
stycznych”!6,

* inicjowanie i umacnianie wspoétpracy z jednostkami wspierajacymi, np. z jednost-
kami naukowo-badawczymi, w celu zapewnienia dyfuzji wiedzy i innowacji;

= pozyskanie akceptacji i przychylnosci lokalnych spotecznosci dla koncepcji re-
gionalnych produktdw turystycznych i podejmowanych w ich ramach inicjatyw.

Nalezy takze podkresli¢, ze istotnym podmiotem interakcji w strukturach sieciowych

jest klient, a w przypadku produktu turystycznego — turysta. Ksztaltujac zatem relacje
1 funkcjonowanie uktadow sieciowych, nalezy pamigtac o tej grupie interesariuszy.

12 M. Sirko, K. Lucjan, Poleski Park Narodowy jako obszar regionalnego produktu turystycznego,
[w:] Konkurencyjnos¢ polskiego produktu...,s. 142.
163 A. Panasiuk, op.cit., s. 94.



Rozdziat 4

REGIONALNE PRODUKTY TURYSTYCZNE W POLSCE

4.1. Przeglad regionalnych produktow turystycznych

Okreslenie ,,regionalny produkt turystyczny” jest coraz czgsciej stosowane w praktyce
gospodarczej. Mozna powiedziec, ze stato si¢ ono nawet swego rodzaju hastem sztan-
darowym miejscowosci czy regionow, ktdre w turystyce upatrujg szans rozwojowych.
W literaturze brak jednoznacznej (a nawet jakiejkolwiek) definicji tego, co okresla si¢
mianem ,,regionalnego produktu turystycznego”. Czgsciej natomiast definiuje si¢ poje-
cie ,,produktu turystycznego regionu”. Rozwazania na temat stopnia tozsamosci tych
dwach pojec zostaty zawarte w pierwszym rozdziale niniejszej pracy. Podjeto tam row-
niez probg zdefiniowania pojecia regionalnego produktu turystycznego. Nie bedziemy
przytacza¢ w tym miejscu petnej definicji regionalnego produktu turystycznego. Nalezy
jednak przypomnie¢, iz w pracy przyjeto szerokie rozumienie tego produktu jako kom-
pleksowego, zintegrowanego produktu turystycznego oferowanego przez pewien ob-
szar, ktorego poszczegdlne elementy posiadaja cechy i charakter regionalny, a wigc sa
silnie zwiazane i identyfikowane z danym regionem, odwotuja si¢ do tozsamosci danego
regionu — jego dziedzictwa przyrodniczego, historycznego czy kulturowego.

Jak jednak funkcjonujace powszechnie okreslenie: ,,regionalny produkt turystyczny”
jest rozumiane w praktyce? Jak definiujg go podmioty odpowiedzialne za jego wspot-
tworzenie i ksztattowanie? Co uznaje si¢ za regionalny produkt turystyczny? Jak rozumie
si¢ jego zakres? Wydaje sig, ze produkt ten utozsamiany jest powszechnie z wyrobem
regionalnym, pojedyncza regionalna atrakcjg badz impreza.

Rozstrzygnigcia tej kwestii, a takze odpowiedzi na postawione wyzej pytania, doko-
nano w oparciu o analiz¢ ankiet przeprowadzonych w komorkach zajmujacych si¢ spra-
wami turystyki w poszczegdlnych urzgdach marszatkowskich w Polsce. Szczegotowej
analizie poddano dziewigcdziesiat siedem pozycji wymienionych przez pracownikdéw
tychze urzedéw jako przyktady regionalnych produktow turystycznych. Wykaz tych po-
zycji zestawiono w tabeli 9.
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Tabela 9. Wykaz pozycji wskazanych jako regionalne produkty turystyczne
w poszczegolnych wojewddztwach
Wojewédztwo Wymienione regionalne produkty turystyczne Rodzaj/kategoria
Dolnoslgskie Karkonosze i turystyka aktywna rodzaj turystyki
Patace, zamki i dziedzictwo kultury Dolnego Slagska atrakcja
Uzdrowiska dolno$lgskie oferta miejsca
Cystersi oraz turystyka pielgrzymkowa rodzaj turystyki
Agro- i ekoturystyka dolnos$lgska rodzaj turystyki
Dolnoslgskie podziemia i fortyfikacje militarne atrakcja
Turystyka biznesowa rodzaj turystyki
Turystyka weekendowa rodzaj turystyki
Kujawsko- Festyn archeologiczny w Biskupinie impreza/wydarzenie
-pomorskie Konkurs krasomoéwczy i turniej rycerski w Golubiu-Dobrzyniu | impreza/wydarzenie
Konkursy Chopinowskie w Szafarni impreza/wydarzenie
Powidta strzeleckie wyréb
Agroturystyka rodzaj turystyki
Lubelskie Turystyka w miastach i turystyka kulturowa rodzaj turystyki
Turystyka na terenach wiejskich rodzaj turystyki
Turystyka rekreacyjna, aktywna, specjalistyczna rodzaj turystyki
Lubuskie Winobranie impreza/wydarzenie
Noc Nenufaréw impreza/wydarzenie
Rzeczpospolita Ptasia impreza/wydarzenie
Lato Muz Wszelakich impreza/wydarzenie
Przystanek Woodstock impreza/wydarzenie
Miedzyrzecki Rejon Umocniony atrakcja
Zlot Mito$nikow Fortyfikaciji impreza/wydarzenie
Festiwal Piosenki Zeglarskiej Keja impreza/wydarzenie
Jarmark Michata impreza/wydarzenie
Jarmark Mieszczanski we Wschowie impreza/wydarzenie
todzkie Manufaktura — centrum kulturalno-rozrywkowo-handlowe atrakcja
w todzi
Skansen rzeki Pilicy w Tomaszowie Mazowieckim atrakcja
Szlaki wodne na rzekach Pilicy i Warcie szlak
Matopolskie Szlak Architektury Drewnianej szlak
Szlak Cerkwi Lemkowskich szlak
Szlak Gotycki szlak
Matopolska Trasa UNESCO szlak
Szlak Orlich Gniazd szlak
Trasa Sladami Zydéw Matopolskich szlak
Matopolski Szlak Papieski PTTK szlak
Szlak Solny szlak
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Wojewédztwo Wymienione regionalne produkty turystyczne Rodzaj/kategoria
Mazowieckie X
Opolskie Szlak Drewnianego Budownictwa Sakralnego szlak
Miodowa Kraina oferta miejsca
Opolski Dinopark atrakcja
Jeziora Opolszczyzny atrakcja
Zamki i Patace Opolszczyzny atrakcja
Podkarpackie Podkarpackie uzdrowiska (lwonicz Zdréj, Rymanéw Zdréj, | oferta miejsca
Horyniec Zdréj, Polanczyk Zdréj)
Szlak Naftowy szlak
Szlak Dobrego Wojaka Szwejka szlak
Szlak Ikon szlak
Szlak Bunkréw Nadsanskich szlak
Szlak Garncarski szlak
Szlak ,Zielony Rower” szlak
Agroturystyka rodzaj turystyki
Karpacki Jarmark Turystyczny impreza/wydarzenie
Podkarpacki Jarmark Turystyczny impreza/wydarzenie
Turystyka miejska rodzaj turystyki
Turystyka specjalistyczna rodzaj turystyki
Turystyka aktywna rodzaj turystyki
Turystyka poprzemystowa rodzaj turystyki
Podlaskie Kresowe wedréwki po Puszczy Knyszynskiej szlak
Szlak Tatarski szlak
Z nurtem rzeki Bug szlak
Pomorskie Kraina w Krate oferta miejsca
Skansen w Bartoznie atrakcja
Szlak kajakowy rzeki Wierzycy i jej doptywow szlak
Polskie Bursztynowe Wybrzeze oferta miejsca
Trakt Ksigzecy szlak
Szlak Mennonitéw szlak
Szlak Polskich Zamkéw Gotyckich szlak
Szlak Dworkoéw i Patacow Pétnocnych Kaszub szlak
Slagskie Szlak Architektury Drewnianej szlak
Szlak Zabytkéw Techniki szlak
Swietokrzyskie | Swietokrzyskie Dni Kupaty impreza/wydarzenie

Na szlaku zétwia i dinozaura szlak
Na sandomierskim szlaku jabtkowym szlak
Geologiczne perty i perefki atrakcja
Szlak Zabytkéw Techniki Staropolskiego Okregu szlak

Przemystowego
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Wojewédztwo Wymienione regionalne produkty turystyczne Rodzaj/kategoria
Warminsko- Karczma ,Warminska” atrakcja
-mazurskie Inscenizacja Bitwy pod Grunwaldem impreza/wydarzenie
Kanat Elblgski szlak
Olsztynskie Lato Artystyczne impreza/wydarzenie
Turniej Siatkéwki Plazowej SWATCH-FIVB World Tour impreza/wydarzenie
2005
Szlak Zamkoéw Gotyckich szlak
Sptyw Kajakowy Krutynig szlak
Sptyw na tynie szlak
Wielkie Jeziora Mazurskie atrakcja
Zutawy Wislane oferta miejsca
Wielkopolskie Wielka Petla Wielkopolsko-Kujawsko-Lubelska szlak
— szlak wodny Warty i Noteci
Poznan jako produkt turystyki biznesowej oferta miejsca
Rozrywkowy Poznan oferta miejsca
Zabytkowy Poznan (Trakt Krélewsko-Cesarski) szlak
Wielkopolska Piastowska — Szlak Piastowski szlak
Szlak Zamkoéw, Patacow i Dworow szlak
Szlak Budowli i Kosciotéw Drewnianych szlak
Szlak Zabytkéw Techniki szlak
Skanseny Wielkopolskie atrakcja
Miejsca pielgrzymkowe w Wielkopolsce atrakcja
Wielkopolska Wybitnych Polakow oferta miejsca
Muzea w obiektach zabytkowych atrakcja
Zachodnio- Zachodniopomorski Szlak Zeglarski szlak
pomorskie

Zrédfo: opracowanie wlasne

Wstepna analiza wymienionych w ankietach, zamieszczonych w tabeli 9, propozycji

produktowych pozwolita na podzielenie ich na sze$¢ kategorii:

(D szlak;
(IT) atrakcja;

(ITI) impreza/wydarzenie;

(IV) wyrob;

(V) oferta miejsca;

(VI) rodzaj turystyki;

Powyzsza klasyfikacja pozwala na zobrazowanie, jak pojecie regionalnego produktu
turystycznego jest rozumiane w praktyce gospodarczej.
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Przy zaszeregowaniu propozycji produktowych do konkretnej kategorii wzigto pod
uwagg nastepujace kryteria: zakres oferty produktowej, forma jej organizacji oraz spo-
sob nazwania samego ,,produktu”.

Do kategorii ,,szlak” zakwalifikowano tematyczne szlaki turystyczne o wyzna-
czonym przebiegu trasy taczacej poszczegdlne obiekty, pelniace role atrakcji szlaku.
Ponadto wigkszos¢ z zakwalifikowanych do tej grupy ,,produktéw” zawiera w nazwie
okreslenie ,,szlak”, ,.trasa” lub ,trakt”, z wyjatkiem pieciu produktow: Sptyw Kajakowy
Krutynia, Sptyw na Lynie, Kanat Elblaski, Z nurtem rzeki Bug oraz Kresowe Wedrowki
po Puszczy Knyszynskiej. Produkty te przydzielono do kategorii ,,szlak” ze wzgledu na
fakt, ze sa one zorganizowane w formie szlakow turystycznych laczacych roznorakie,
wystepujace na ich trasach atrakcje w jedna, spojna koncepcyjnie ofertg turystyczna.

Do kategorii ,,atrakcja” zaszeregowano te propozycje produktowe, ktére miaty cha-
rakter pojedynczych obiektow czy ushug (np. karczma ,,Warminska”), kompleksow
obiektow (np. opolski Dinopark czy ,,Manufaktura” — centrum kulturalno-rozrywkowo-
-handlowe w Lodzi) lub tez zbioru pewnego rodzaju obiektéw czy ustug zlokalizowa-
nych w okreslonym miejscu — na stosunkowo niewielkim obszarze i nie zorganizowa-
nych w postaci szlaku.

Do kategorii ,,impreza/wydarzenie”, zaliczono te propozycje, ktére maja forme roz-
nego rodzaju imprez i wydarzen o charakterze kulturalnym, rozrywkowym czy hobby-
stycznym. Sa one najczgsciej jedno- lub kilkudniowymi organizowanymi cyklicznie
przedsigwzigciami. Kryterium réznicowania ,,produktow” zakwalifikowanych do kate-
gorii ,,atrakcje” 1 ,,impreza/wydarzenie”, byt m.in. staty charakter wystgpowania atrakcji
1 okresowy imprez/wydarzen.

Kategorie ,,wyrdb” wyodrebniono dla zaszeregowania do niej ,,powidet strzeleckich”
jako jedynego wymienionego przyktadu regionalnego produktu turystycznego, stano-
wiacego wytwor dziatalnosci rzemieslniczej lub procesu produkcyjnego.

Kategoria ,,oferta miejsca” zawiera natomiast te przyktady regionalnego produktu
turystycznego, ktdore zostaty ujete jako luzna, aczkolwiek okreslona tematycznie, oferta
turystyczna danego obszaru. W przypadku tych propozycji caly obszar jawi si¢ jako pro-
dukt turystyczny. Kryterium roznicowania tej kategorii od zespoldéw obiektow czy ustug,
ktére zakwalifikowano do grupy ,atrakcje”, byto szersze ujecie oferty turystycznej,
obejmujace nie tylko poszczegdlne obiekty historyczne, kulturalne, zabytkowe, przy-
rodnicze itp. — spetniajace rolg atrakcji — ale catos¢ oferty turystycznej danego regionu
(przynajmniej potencjalnie obejmujacej pozostate elementy sktadajace si¢ na catoscio-
wy, kompleksowy, zintegrowany produkt turystyczny danego regionu).

Do ostatniej z wyodrgbnionych grup: (,,rodzaj turystyki”) zaszeregowano przykta-
dy ,,produktéw turystycznych”, ktére zostaty okreslone po prostu jako pewien rodzaj
turystyki (np.: agroturystyka, turystyka kulturowa, turystyka miejska, turystyka specja-
listyczna itp.)

Strukture procentowa wyodrebnionych kategorii ,,produktow” uznanych przez an-
kietowanych za regionalne produkty turystyczne zaprezentowano na wykresie 1.
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Wykres 1. Struktura procentowa wyodrebnionych kategorii ,produktéw” wskazanych jako
regionalne produkty turystyczne

rodzaj turystyki i
iy 14% [] WY(;Ob
1%

S }\
] @ szlak

— 42%

oferta miejsca

9%

% impreza _
wydarzenie E atrakcja
19% 15%

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Najwigcej, bo ponad 40% z wymienionych przykladéw, to regionalne produkty tu-
rystyczne w postaci roznego rodzaju tematycznych szlakow turystycznych!. Przebieg
trasy jest najczesciej precyzyjnie wytyczony, scalajac w jedna, tematycznie ujetg catosé
poszczegdlne obiekty — atrakcje szlaku, majace najczesciej charakter regionalny, a wigc
zwiazane z historia, tradycja, dziedzictwem kulturowym czy przyrodniczym danego re-
gionu (miejsca). Naleza do nich réznego rodzaju obiekty czy wytwory kultury i sztu-
ki danego regionu (np. ikony — Szlak Ikon, wyroby garncarskie — Szlak Garncarski),
charakterystyczne obiekty architektury (np. architektury sakralnej — Szlak Gotycki,
architektury drewnianej — Szlak Architektury Drewnianej czy Szlak Drewnianego
Budownictwa Sakralnego), zabytki techniki, walory §rodowiska naturalnego (np. Kanat
Elblaski), miejsca historycznych lub owianych legenda wydarzen (np. miejsca zwiazane
z dziataniami wojennymi — Szlak Bunkréw Nadsanskich, czy miejsca pobytu Szwejka
— bohatera ksiazki Jaroslava Haska — potaczone w Szlak Dobrego Wojaka Szwejka).

Tworzenie szlakow turystycznych, taczacych obiekty dziedzictwa historycznego,
kulturowego czy przyrodniczego danego regionu (czyli regionalne atrakcje) w jedna,
tematycznie ujeta catos$é, stanowi istotng z punktu widzenia koncepcji regionalnych pro-
duktéw turystycznych kwestig. Szlaki takie wydaja sie bowiem dobrym ,,preludium” do
ksztattowania pelnych, zintegrowanych postaci regionalnych produktéw turystycznych.
Stanowig one swoisty ,,szkielet”, wokot ktorego mozliwe jest ,,dobudowywanie” dodat-
kowych ushug i udogodnien zwiazanych z obstuga ruchu turystycznego. Przy zaangazo-
waniu w ten proces lokalnych spotecznosci i podmiotdw biznesu turystycznego, a takze

' Wérdd szlakow turystycznych jako specjalnie oznakowanych tras wycieczkowych wyrdznia si¢ kilka
rodzajéw, wyodrgbnianych wedtug réznych kryteriow. Ze wzgledu np. na sposéb poruszania si¢ po szlaku,
czy tez wykorzystywany w tym celu srodek transportu mozemy wyrdznic: szlaki piesze, rowerowe, konne,
wodne, jezdzieckie, motorowe, samochodowe. Biorac pod uwagg ich zakres tematyczny lub rodzaj obiektow
(atrakcji) wehodzacych w ich sktad, mozemy mowié¢ np. o szlakach historycznych, kulturowych czy przy-
rodniczych.
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wladz lokalnych i regionalnych oraz innych podmiotéw wspierajacych rozwoj turystyki,
ciagnace si¢ przez wiele miejscowosci, a czesto gmin, czy nawet wojewodztw, szlaki tu-
rystyczne moga stac si¢ osiami rozwojowymi terenow, przez ktore przebiegaja, tworzac
swego rodzaju trajektorie ich rozwoju.

Stosunkowo liczng grupg propozycji (ok. 19%), wymienionych jako regionalne pro-
dukty turystyczne, stanowig organizowane, najcze¢sciej cyklicznie, imprezy oraz réznego
rodzaju wydarzenia o charakterze kulturalnym, rozrywkowym, sportowym czy hobby-
stycznym. Cze$¢ z tej kategorii produktow, okreslonych w przyjetej na potrzeby niniej-
szej pracy typologii jako impreza/wydarzenie, nawigzuje do tradycji, historii, kultury
badz cech srodowiska przyrodniczego danego regionu. Do tego rodzaju imprez czy wy-
darzen mozemy zaliczy¢ w szczegolnosci organizowang — z okazji rocznicy bitwy pod
Grunwaldem — imprez¢ pod nazwg Inscenizacja Bitwy pod Grunwaldem. To odbywajace
si¢ rokrocznie®* w okolicach daty 15 lipca wydarzenie, w sposéb zblizony do historycz-
nego scenariusza, odtwarza przebieg pamiegtnej w polskiej historii bitwy. Celem tego,
zainicjowanego przez srodowiska historyczne, zgromadzenia jest chg¢ zainteresowania
widzow historig oraz proba odtworzenia kultury, tradycji i rzemiosta z dawnych czasow?.
Kolejnym przyktadem imprezy/wydarzenia o charakterze regionalnym jest cykl imprez
organizowanych w ciagu kilkunastu dni — na przetomie czerwca i lipca w okresie Nocy
Swictojanskiej (Nocy Kupaly*) — w wojewodztwie swigtokrzyskim, pod wspolnym szyl-
dem Swietokrzyskie Dni Kupaty. Program obejmuje wiele odbywajacych si¢ w réznych
miejscach wojewodztwa imprez, pokazow, festyndw, konkurséw i innych wydarzen zwia-
zanych z tradycja Nocy Swigtojanskiej, ale rowniez prezentujacych i promujacych regio-
nalng sztuke¢ ludows i re¢kodzieto, miejscowy folklor, obrzedy, zabytki, legendy itp.’

Czg$¢ imprez, okreslonych przez ankietowanych jako regionalny produkt turystycz-
nych, jest jednak znacznie mniej w swojej tresci nasycona regionalizmem i odwolywa-
niem si¢ do dziedzictwa. Regionalny charakter jest im przypisywany, poniewaz sg or-
ganizowane na terenie danego regionu (np. Przystanek Woodstock, Turniej Siatkowki
Plazowej SWATCH-FIVB World Tour 2005), a nie ze wzgledu na fakt, ze sa zbudowane
W oparciu o elementy spuscizny regionalne;j.

Organizacja imprez i wydarzen moze spetnia¢ rozne funkcje i stuzy¢ osiaganiu roz-
nych celow. Najczesciej gtowna intencja ich organizowania jest promocja samego re-
gionu. Taki cel moga realizowaé zarowno imprezy majace charakter regionalny, jak i te
nienasycone tresciami regionalnymi. W aspekcie ksztattowania regionalnego produktu
turystycznego istotne jest, aby jednoczesnie przyczynialy si¢ one do kultywowania dzie-
dzictwa historycznego, kulturowego czy przyrodniczego danego regionu. Maja wigc nie
tylko spelia¢ rolg¢ atrakcji czy uprzyjemniaé¢ pobyt turystom i promowac region, ale
rowniez przyczyniaé si¢ do poznawania i kultywowania miejscowej tradycji, zwycza-
jow, kultury oraz akcentowac unikatowe cechy danego regionu, dzigki czemu bedzie
mozna zachowac je dla przysztych pokolen.

2 Poczawszy od 1998 r., www.grunwald.hanzeatycki.pl, odczyt z 4 marca 2007 r.

3 www.grunwald.hanzeatycki.pl, odczyt z 4 marca 2007 .

4 Kupata (Kupato) — domniemane bdstwo solarne Stowian — bdstwo lata i dojrzewania ptodéw rolnych,
ktéremu oddawano czes¢ w noc letniego przesilenia stonecznego (w noc Kupaly), zwang na ziemiach pol-
skich Sobodtka, www.wikipedia.pl, odczyt z 4 marca 2007 .

> www.kupala.pl, odczyt z 4 marca 2007 .
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W aspekcie ksztattowania regionalnego produktu turystycznego, zgodnie z przyjeta
W niniejszej pracy przestrzenng optyka jego definiowania, imprezy czy wydarzenia nale-
zatoby raczej traktowac jako instrumenty promocji tego produktu, zwickszajace prawdo-
podobienstwo jego zakupu przez turystow, a wigc ostatecznie przyjazdu w dane miejsce
(do danego regionu). Co najwyzej mozna by je uznac za atrakcje lub elementy uzupet-
niajace zintegrowana, w ramach regionalnego produktu turystycznego, oferte.

Nieco szersze, cho¢ ciagle niewystarczajaco pelne, jest pojmowanie regionalnego
produktu turystycznego w kategoriach atrakcji. Jak juz to zostato wyzej powiedziane, na
potrzeby analiz prowadzonych w niniejszej pracy do kategorii ,,atrakcje” zakwalifiko-
wano propozycje regionalnych produktow turystycznych w postaci pojedynczych obiek-
tow czy tez zespolow okreslonego rodzaju obiektéw lub ustug. Grupa ta stanowi 15%
wszystkich propozycji wymienionych przez ankietowanych jako regionalne produkty
turystyczne wystepujace na terenie poszczegolnych wojewddztw. Zakwalifikowane do
tej grupy propozycje to najczesciej obiekty spuscizny historycznej, kulturowej czy przy-
rodniczej danego regionu w postaci:

= muzeow iskansendw, jak np. skanseny wielkopolskie, skansen w Barloznie,

muzea w obiektach zabytkowych;

= historycznych budynkéw i budowli, jak np. dolnoslaskie podziemia i fortyfikacje

militarne, sktadajace si¢ na Migdzyrzecki Rejon Umocniony®, bunkry i wszelkie-
go rodzaju inne obiekty pomilitarne’;

= obiektow i miejsc kultu religijnego;

= obiektdw przyrodniczych, jak np. Wielkie Jeziora Mazurskie, jeziora Opolszczyzny;

* miejsc i pozostatosci archeologicznych, jak swictokrzyskie ,,Geologiczne perly

i peretki”, opolski Dinopark powstaly na obszarze wykopalisk archeologicznych
z wyodrebnionym stanowiskiem paleontologicznym w Krasiejowie, gdzie odna-
leziono szczatki dinozaurdw?;

= stworzonych wspoélczesnie miejsc czy obiektow, silnie nawiazujacych do tra-

dycji regionalnej, jak np. karczma ,,Warminska”, w ktorej mozna posmakowac
niepowtarzalnych specjatéw regionu Warmii i Mazur, a pieczotowicie odtwo-
rzone wnetrze karczmy sgsiaduje z rozleglym dziedzincem o charakterystyczne;j
dla przetomu wiekéw regionalnej architekturze®. Podczas organizowanych tam
w lipcu i sierpniu biesiad warminskich, mozna np. ogladac¢ kolekcje¢ zabytkowych
przedmiotow (kowalskich, tkackich, garncarskich itp.), jakich uzywano w prze-

¢ Réwniez inni wskazuja, ze ,.fortyfikacje Migdzyrzeckiego Rejonu Umocnionego (MRU) stanowia do-
skonatq atrakcje turystyczna, natomiast same w sobie nie sa produktem turystycznym. Dopiero stworzenie
kompleksowej oferty MRU dla potencjalnego klienta-turysty, zachgcajacej go do zwiedzenia obiektu i pre-
zentujacej roéznego typu ustugi (zakwaterowanie, gastronomia, obstuga przewodnikow, sprzedaz pamiatek
iinne) uczynitoby zen produkt turystyczny” (A. Koztowski, Kreowanie i promocja produktu turystycznego
w dzialaniach Polskiej Organizacji Turystycznej, [wW:] Promocja i kreowanie turystycznego wizerunku Polski,
J. Walasek et al. (red.), POT, Warszawa 2005, s. 68—69.

7 www.bunkry.pl, odczyt z 10 kwietnia 2007 .

8 M. Surdel, Znalezisko triasowych gadéw i plazéw na skale Swiatowq w Krasiejowie. Plan rozwoju gmi-
ny w oparciu o stale muzeum szczqtkow kostnych, praca magisterska napisana pod kierunkiem dr Jarostawa
Kedzierskiego, na Wydziale Geologii, Geofizyki i Ochrony Srodowiska, AGH w Krakowie, Krakéw 2005;
[dokument elektroniczny], www.geol.agh.edu.pl/zkg/pracownicy/person/Ked/pdf/Krasiejow.pdf, odczyt z 10
kwietnia 2007 r., s. 37, 39.

® www.karczma.pl, odczyt z 10 kwietnia 2007 .
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sztosci na warminskiej wsi, czy tez prezentacje regionalnego folkloru w wykona-
niu miejscowego zespotu ludowego '%;

= obiektow zabytkowych (np. poprzemystowych) — zrewitalizowanych i zaadapto-

wanych do pehienia wspdtczesnych funkcji, jak np. ,,Manufaktura” — centrum
kulturalno-rozrywkowo-handlowe w Lodzi, gdzie w budynkach XIX-wieczne;j fa-
bryki Izraela Poznanskiego, na obszarze dwudziestu siedmiu hektaréw w centrum
Lodzi, powstato nowoczesne centrum kulturalno-rozrywkowo-handlowe. Jest to
najwigkszy projekt rewitalizacyjny w Europie'!, w ktérym zaktada si¢ ,,uni¢ prze-
sztosci z przysztoscia, potaczenie historii z nowoczesnoscia, nowa jakoscig”'%.
Zabytkowe budynki z czerwonej cegly zostaty odrestaurowane i uzupetnione nie
tylko o najnowsze rozwigzania konstrukcyjno-projektowo-architektoniczne, ale
rowniez najnowsze technologie zwigzane m.in. z dostawami energii elektrycz-
nej do urzadzen chlodniczych, o$wietleniowych i systemdéw kontroli'?, tworzac
wspolczesne miejsce rozrywki 1 spedzania wolnego czasu, proponujace nie tylko
szeroka ofertg¢ handlowa, ale rowniez kulturalng w postaci np. Muzeum Fabryki'4,
gdzie zgromadzone eksponaty pomagaja zwiedzajacym wyobrazi¢ sobie zycie
w XIX w., czy Muzeum Historii Miasta Lodzi, ktérego kolekcja ilustruje dzieje
miasta'>. Pomimo zastosowania najnowszych rozwigzan technologicznych, ory-
ginalne, historyczne rozmieszczenie budynkow, a takze ich ceglane fasady, po-
zwolity zachowa¢ unikalny klimat miejsca'®.

Po analizie propozycji produktowych zakwalifikowanych do grupy ,,atrakcje” mozna
stwierdzi¢, ze wszystkie one stanowia element lub mocno nawiazuja do dziedzictwa hi-
storycznego, kulturowego lub przyrodniczego regionu, w ktorym sa oferowane. Jedynym
zastrzezeniem moze tu by¢ fakt zawegzania rozumienia pojecia regionalnego produk-
tu turystycznego do pojedynczych obiektow badz tez ich kompleksow i utozsamiania
regionalnego produktu turystycznego z atrakcjami regionalnymi. Atrakcje, stanowiace
kluczowy element kazdego produktu turystycznego, sa warunkiem koniecznym, acz-
kolwiek niewystarczajacym do stworzenia atrakcyjnego i zapewniajacego odpowiednia
jakos¢!” regionalnego produktu turystycznego. Podobnie jak tematyczne szlaki tury-
styczne, atrakcje regionalne moga jednak stanowi¢ punkt wyjscia dla dalszych dziatan
w zakresie tworzenia pelnej, zintegrowanej w ramach regionalnego produktu turystycz-
nego, oferty.

Wracajac jednak do analizy cato$ciowej struktury ofert wskazanych przez ankieto-
wanych jako regionalne produkty turystyczne, nalezy zauwazy¢, ze jedng z wyodrgbnio-
nych kategorii, stanowiaca 9% wszystkich zgloszonych przez ankietowanych propozycji
produktowych, jest tzw. oferta miejsca. Pozycje zakwalifikowane do tej grupy maja for-
me ogolnie ujetej, cho¢ czesto tematycznie lub branzowo okreslonej, oferty turystycz-

10 Ibidem.

" www.uml.lodz.pl, odczyt z 10 kwietnia 2007 r.

12 www.manufaktura.com/PL/index.asp, odczyt z 10 kwietnia 2007 r.

13 Ibidem.

4 Zob. www.muzeum.manufaktura.com/PL/index.asp, odczyt z 10 kwietnia 2007 .

15 Ibidem.

16 www.manufaktura.com/PL/index.asp, odczyt z 10 kwietnia 2007 r.

17 Jako$¢ rozumiana nie tylko w sensie tworzenia warto$ci dostarczanej turyscie, ale rowniez wartosci dla
regionu (podmiotdw gospodarki turystycznej, lokalnych spotecznosci).
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nej danego miejsca (regionu, obszaru) — np. uzdrowiska dolnoslaskie oraz Rozrywkowy
Poznan. Do tej kategorii zakwalifikowano réwniez te pozycje, w ktorych okreslone
miejsce (obszar) traktowane jest jako produkt turystyczny, np. Zutawy Wislane, Polskie
Bursztynowe Wybrzeze, czy tez wymienione przez ankietowanych miejscowosci uzdro-
wiskowe, np. Iwonicz-Zdroj, Polanczyk-Zdro;.

Takie szerokie ujecie — w postaci spojnej, jednorodnej ,,ideologicznie”'® oferty tury-
stycznej charakterystycznej dla danego regionu — moze stanowi¢ z kolei ramy dla ksztat-
towania pelnej, zintegrowanej w ramach regionalnego produktu turystycznego, oferty.
Takie rozumienie produktu turystycznego jest znacznie blizsze pojgciu zintegrowanego
regionalnego produktu turystycznego niz np. omawiane wyzej oferty z kategorii ,,atrak-
cja” czy ,,impreza/wydarzenie”. Zakwalifikowane do grupy ,,oferta miejsca” pozycje
obejmuja bowiem dodatkowe, poza atrakcjami czy rdéznego rodzaju organizowanymi
imprezami i wydarzeniami, elementy produktu turystycznego, jak chociazby baza noc-
legowa czy gastronomiczna.

Biorac np. pod uwage, zakwalifikowana wtasnie do kategorii ,,oferta miejsca”, pro-
pozycje¢ produktowa o nazwie Kraina w Krate, role atrakcji regionalnych spetnia tu uni-
katowy w skali Polski krajobraz architektoniczny, ktérego dominujacym elementem jest
budownictwo szachulcowe!. Kraina w Krate obejmuje teren nadmorskich gmin Pomorza
Srodkowego®, na ktérym zachowato si¢ ok. dwa i pét tysiaca zabytkowych budynkéw
o charakterystycznej architekturze, wzniesionych w okresie od XVI do XX w. Stolica
Krainy w Kratg jest wies Swotowo, ktdra ze wzgleddéw architektonicznych zostata uzna-
na za zabytek europejskiego dziedzictwa kulturowego. Poza atrakcjami wizualnymi
znajduja si¢ tu prezentujace lokalna kulture i tradycje liczne muzea i skanseny, a takze
zagrody, w ktorych mozna kupi¢ lokalne produkty (kozie mleko i sery) oraz skorzy-
sta¢ z noclegow w ramach licznych ofert agroturystycznych. Catos¢ stanowi jednolita,
spojna i charakterystyczna dla danego obszaru, w miar¢ kompleksowgq oferte turystycz-
ng. Niewatpliwy jest rowniez regionalny charakter omawianej oferty, silnie odwotujacy
si¢ do spuscizny historycznej i kulturowej tych terenéw. Obejmujacy kilka gmin obszar
nazwany Kraing w Kratg?' integruje wiele podmiotow (biznesu turystycznego, lokal-
nych spotecznosci, wtadz samorzadowych i innych organizacji) woko6t wspolnej oferty
produktowej??. Wydaje si¢ zatem, ze turystyczna oferta produktowa pod nazwa Kraina
w Krat¢ w znacznym stopniu odpowiada proponowanej w niniejszej pracy koncepcji re-
gionalnego produktu turystycznego.

Najmniejsza grupg, a w zasadzie pojedynczy przypadek ,,produktu” podanego jako
przyktad regionalnego produktu turystycznego, stanowia powidla strzeleckie, ktérym na-

18 ]J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny — pomysi, organizacja, zarzqdzanie,
PWE, Warszawa 2005, s. 100.

¥ www.poland-tourism.pl, odczyt z 11 kwietnia 2007 r.

2 www.powiat.slupsk.pl, odczyt z 11 kwietnia 2007 r.

2 Twoérca nazwy Kraina w Krate jest Elzbieta Szalewska — koordynator projektu zagospodarowania tych
terenow; www.poddabie.pl, odczyt z 11 kwietnia 2007 .

22 Proces tworzenia produktu turystycznego Kraina w Kratg rozpoczeto w 1995 r. Autorzy projektu, na-
ukowcey z Instytutu Geografii Pomorskiej Akademii Pedagogicznej w Stupsku, podjeli celowe wysitki na
rzecz takiego ukierunkowywania dziatan lokalnych, aby w oparciu o dziedzictwo kulturowe obszaru mozna
byto wyloni¢ nowy rustykalny kierunek turystyki (E. Szalewska, Projekt obszaru ,,Kraina w Krate” jako
produkt turystyczny, ,,Problemy Turystyki i Hotelarstwa” 2002, nr 4, s. 55).
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dano kategorig¢ ,,wyrob”. Czesto nabywane przez turystow wyroby przetworstwa lokal-
nego czy lokalnej produkcji zywnosciowej, wytwarzane zgodnie z miejscowa receptura
i tradycja, okresla si¢ mianem regionalnych produktéw turystycznych. Z punktu widzenia
definicji regionalnego produktu turystycznego przyjetej w niniejszej pracy okreslenie ta-
kie jest jednak znaczacym naduzyciem. Produkty te nalezaloby raczej zaliczy¢ do ,,pro-
duktow regionalnych i tradycyjnych”, a wigc wyroboéw rolno-spozywczych pochodza-
cych z konkretnych regionow i charakteryzujacych si¢ tradycyjna metoda wytwarzania®.
Nalezy jednak podkresli¢, iz przygotowywane w oparciu o kulinarne dziedzictwo czy
przetworcze tradycje regionu wyroby tego typu stanowig istotny element uatrakcyjniajacy
1 uzupehiajacy oferte regionalnego produktu turystycznego. Czesto takie wyroby, posia-
dajac juz swoja marke czy renomg (jak np. oscypek, sgkacz itp.), moga stac si¢ istotnymi
wyrdznikami tozsamosci danego regionu, petniac znaczaca rolg w dziataniach zwiaza-
nych z promocja i ksztattowaniem jego wizerunku. Do tej grupy — cho¢ nie zostaty one
wymienione przez ankietowanych — mozna zaliczyc¢, oprocz produktow zywnosciowych,
réwniez inne, ,,niezywnosciowe” wyroby rzemieslnicze, r¢kodzieto czy sztuke ludowa
(np. koronka klockowa z Bobowej czy Zakopanego, koronki koniakowskie, zakopian-
skie kierpce itp.). W aspekcie przestrzennie definiowanych regionalnych produktow tury-
stycznych powinny one raczej pehic role regionalnej atrakcji, czy elementu regionalnej
oferty gastronomicznej, lub tez regionalnej pamiatki czy gadzetu.

Znaczna czg$¢ (ok. 14%) wymienionych w ankietach ,,produktow” to po prostu
okreslony ,,rodzaj turystyki” uprawianej w danym regionie. Okreslenia typu ,turystyka
kulturowa”, ,turystyka weekendowa”, ,turystyka biznesowa”, ,.turystyka wiejska” itp.
wyznaczajg ogolny rodzaj oferty turystycznej danego regionu czy tez form¢ uprawianej
tam turystyki. Podanie wymienionych wyzej okreslen jako przyktaddéw regionalnych
produktéw turystycznych wskazuje na brak zrozumienia istoty podejscia produktowego
do rozwoju turystyki w danym regionie, nie mowiac juz o jego regionalnym aspekcie.

Reasumujac, w oparciu o wyniki przeprowadzonej powyzej analizy ofert wskaza-
nych przez ankietowanych jako regionalne produkty turystyczne nalezy stwierdzic, iz
w Polsce brakuje zintegrowanych i pelnych koncepcji regionalnych produktow tury-
stycznych. Niemniej jednak istnieje duzy potencjal w tym zakresie, wynikajacy nie tylko
z niezwykle bogatej spuscizny historycznej, kulturowej i przyrodniczej polskich regio-
néw, ale rowniez z rosnacej Swiadomosci tego bogactwa 1 inicjatyw podejmowanych na
rzecz jego wykorzystania i zachowania dla przysztych pokolen.

Pewien mankament wymagajacy doprecyzowania dotyczy samego pojgcia ,,regional-
nego produktu turystycznego”, ktore jest rozumiane krancowo réznie — od pojedynczego
wyrobu do catosciowe] oferty miejsca. Nie zawsze do konca jest rowniez rozumiany
regionalny aspekt oferty turystycznej. Mimo to nalezy stwierdzi¢, ze tylko ok. 7% ofert
uznanych za regionalne produkty turystyczne nie opiera si¢ na elementach dziedzictwa
przyrodniczego, historycznego czy kulturowego danego regionu.

Respondenci, poza wymienieniem regionalnych produktow turystycznych, zostali
réwniez poproszeni o odpowiedz na pytanie, co rozumieja pod pojeciem ,,regionalne-
go produktu turystycznego”. Analiza udzielonych odpowiedzi pozwolita stwierdzi¢, ze

3 Por. Produkty regionalne i tradycyjne, www.minrol.gov.pl, odczyt z 11 kwietnia 2007 r. lub www.pro-
duktyregionalne.pl.
24 Przy obliczeniach wykluczono propozycje nalezace do kategorii ,,rodzaj turystyki”.
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(z punktu widzenia zakresu oferty) regionalny produkt turystyczny jest definiowany jako
produkt turystyczny w szerokim ujgciu, do sktadnikow ktorego ankietowani zaliczaja
najczesciej atrakcje wraz z otaczajaca je infrastruktura turystyczng i paraturystyczna lub
tez okreslajg go jako ,.kompozycje wszelkich ustug, jakich potrzebuja turysci, by odwie-
dzajac dany region, mie¢ mozliwos$¢ jak najlepszego poznania np. zabytkow, nowosci,
imprez”?. Podawane definicje byly zblizone do tych spotykanych w literaturze z zakresu
marketingu turystycznego, dotyczacych ogdlnego produktu turystycznego. Swiadezy to
z jednej strony o znajomosci literatury przedmiotu wsrdd pracownikow urzedéw mar-
szatkowskich odpowiedzialnych merytorycznie za produkty turystyczne w poszczegdl-
nych wojewodztwach, z drugiej, pokazuje jednak braki w tejze literaturze, dotyczace
réznicowania i precyzyjnego zdefiniowania pojecia regionalnego produktu turystycz-
nego. Tylko w nielicznych przypadkach ankietowani, definiujac pojecie regionalnego
produktu turystycznego, wskazywali na takie jego cechy, jak: ,,charakterystyczny dla
danego regionu”, ,,oryginalny”, ,identyfikowany z danym obszarem, jego historia, kul-
tura, uwarunkowaniami naturalnymi’?,

Rozumienie regionalnego produktu turystycznego przez organy odpowiedzialne
W znacznym stopniu za jego rozwdj i ksztattowanie jest mato precyzyjne i niepeine.
Wynika to ze wspomnianego juz problemu zwigzanego z brakiem definicji regionalnego
produktu turystycznego w literaturze przedmiotu oraz z faktu, ze koncepcja ksztalto-
wania regionalnych produktow turystycznych jest nowa, zwlaszcza w polskiej praktyce
gospodarczej. Niemniej jednak nalezy stwierdzié, ze jesli chodzi o interpretacje zakre-
su i struktury regionalnego produktu turystycznego, to przewaza podejscie ujmujace go
przestrzennie, poniewaz 51% zidentyfikowanych propozycji regionalnych produktow
turystycznych ma postac przebiegajacych przez teren kilku gmin czy wojewodztw tema-
tycznych szlakdw turystycznych lub jednorodnych ,,ideologicznie” ofert turystycznych
danego obszaru. Jak wspomniano powyzej, takie formuly produktowe stanowia dobre
ramy lub osie dla uksztattowania petnych, zintegrowanych wersji regionalnych produk-
tow turystycznych. Czg$¢ regionalnych produktow turystycznych (ok. 35%) ma jednak
posta¢ atrakcji, imprezy turystycznej badz pojedynczego wyrobu.

4.2. Regionalne produkty turystyczne w dziataniach
jednostek samorzadu terytorialnego

Samorzady regionalne odgrywaja zasadnicza rol¢ w procesie tworzenia i ksztattowania
regionalnych produktow turystycznych. Ze wzgledu na wynikajacy z ustawy?’ zakres
kompetencji, ten szczebel samorzadu jest odpowiedzialny w szczegdlny sposob za two-
rzenie odpowiednich warunkow dla rozwoju turystyki m.in. poprzez uwzglednienie jej
specyfiki w dokumentach planistycznych (np. strategiach rozwoju, planach zagospoda-

5 Cyt. za ankietowanymi.
26 Cyt. za ankietowanymi.
27 Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. 0 samorzadzie wojewddztwa.
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rowania), przygotowanie planéw rozwoju turystyki’®, ochron¢ i zachowanie dla przy-
sztych pokolen zasoboéw dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego regionu, a takze
pielggnowanie i rozwijanie tozsamosci lokalne;.

Celem niniejszego podrozdziatu jest zidentyfikowanie na podstawie badan empirycz-
nych dziatan podejmowanych przez samorzady regionalne w zakresie ksztaltowania re-
gionalnych produktéw turystycznych w Polsce.

Analiza wynikéw ankiet przeprowadzonych wsrdd pracownikéw merytorycznie od-
powiedzialnych za regionalne produkty turystyczne w poszczegdlnych urzedach mar-
szatkowskich w Polsce pozwolita na wyodrgbnienie osmiu gléwnych obszarow aktyw-
nosci samorzadu regionalnego w tym wzgledzie. Sg to%:

* tworzenie ram strategicznych dla rozwoju turystyki i regionalnych produktéw tu-

rystycznych w regionie;

* wspieranie dziatan na rzecz rozwoju turystyki w regionie;

= aktywizowanie podmiotdw na rzecz wspodttworzenia regionalnych produktéw

turystycznych;

= wsparcie finansowe;

* inicjowanie tworzenia regionalnych produktow turystycznych;

» koordynowanie dziatan;

= promocja regionu i regionalnych produktow turystycznych;

= organizacja szkolen.

Samorzad wojewodztwa jest odpowiedzialny przede wszystkim za ksztattowanie po-
lityki rozwoju, w tym w zakresie turystyki. Istotna rola, jaka z punktu widzenia ksztatto-
wania regionalnych produktow turystycznych odgrywa samorzad regionalny, jest zatem
tworzenie ram strategicznych dla rozwoju turystyki w regionie. Przejawia si¢ to prze-
de wszystkim w przygotowywaniu dokumentow planistycznych, takich jak: strategie
rozwoju, programy wojewoddzkie, strategie rozwoju turystyki, programy rozwoju pro-
duktéw turystycznych, regionalne programy operacyjne oraz plany zagospodarowania
przestrzennego. Biorac pod uwage mozliwosci tworzenia i ksztalttowania regionalnych
produktéw turystycznych, istotna kwestia jest, aby w dokumentach tych znalazly si¢
odpowiednie zapisy umozliwiajace rozwoj danego produktu turystycznego. Dzieki temu
samorzady regionalne maja nie tylko mozliwo$¢ wspierania okreslonych inicjatyw, ale
rowniez np. pozyskiwania zewngtrznych srodkdéw finansowych z budzetu panstwa czy
ze srodkow wspdlnotowych.

Procent wskazan poszczegdlnych, wyodrebnionych obszaréw aktywnosci samorza-
dow regionalnych w zakresie ksztalttowania regionalnych produktéw turystycznych, za-
prezentowano na wykresie 2.

2 L. Butowski, Organizacja turystyki w Polsce, Wyd. Akademickie Szkoty Spoteczno-Przyrodniczej
w Lublinie, Warszawa—Lublin 2004, s. 47.

¥ Analizie poddano czterdziesci jeden pozycji zadaniowych wymienionych przez ankietowanych jako
zadania/role, jakie maja do spelnienia urz¢dy marszatkowskie w zakresie ksztaltowania regionalnych pro-
duktéw turystycznych. Powtarzajace si¢ pozycje podzielono na osiem wymienionych wyzej obszarow aktyw-
nosci, nadajac kazdemu z nich odpowiednia, wskazujaca na zakres podejmowanych dziatan, nazwg.
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Wykres 2. Zréznicowanie zadan urzedéw marszatkowskich w zakresie ksztattowania
regionalnych produktoéw turystycznych w Polsce
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Zrédfo: opracowanie wiasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze tworzenie ram strategicznych dla rozwoju
turystyki iregionalnych produktow turystycznych jest, po dziataniach promocyjnych
(53% wskazan), a obok tych o charakterze inicjujacym (47% wskazan), najczesciej wy-
mienianym obszarem aktywnos$ci samorzadéw wojewddzkich w zakresie ksztaltowania
tych produktow (47% wskazan). Wynik ten wydaje si¢ jednak niezadowalajacy, biorac
pod uwage fakt, ze to tylko niespelna potowa z przebadanych podmiotéw samorzadu
regionalnego uznata wage swojej roli w tym zakresie.

Swego rodzaju ,,0koliczno$¢ tagodzaca™ moze stanowi¢ deklarowana przez niekto-
rych ankietowanych, cho¢ nieco enigmatycznie okreslona, rola samorzadu wojewodzkie-
go polegajaca na wspieraniu wszelkich dziatan majacych na celu rozwdj i upowszech-
nianie turystyki w regionie — w tym wsparcie dla inicjatyw na rzecz tworzenia nowych
badz rozwijania juz istniejacych regionalnych produktow turystycznych (33% wskazan).
Poparciem dla tej deklaracji moze by¢ przyktad realizowanego na terenie wszystkich
wojewddztw Projektu ,, Turystyka Wspolna Sprawa™, ktory w czternastu przypadkach
zostat objety patronatem marszatkéw wojewodztw?!.

Najczescie] wskazywanym obszarem kompetencji samorzadéw wojewddzkich w zakre-
sie ksztaltowania regionalnych produktow turystycznych, byly jednak wszelkiego rodzaju
dziatania zwiazane z promocja regionu i regionalnych produktéw turystycznych w kraju i za

30 W ramach tego projektu sg organizowane szkolenia adresowane do przedsigbiorstw, jednostek samo-
rzadu terytorialnego oraz organizacji-cztonkow grup partnerskich, majace na celu m.in. zapewnienie wspar-
cia w procesie tworzenia i ksztattowania regionalnych produktow turystycznych; www.tws.org.pl, odczyt
z 15 kwietnia 2007 .

3t www.tws.org.pl, odczyt z 15 kwietnia 2007 r.
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granica. Byla to rowniez najszerzej omawiana sfera aktywnosci samorzadéw regionalnych
w procesie ksztattowania tych produktow. Deklarowana aktywno$¢ promocyjna polegala na:

» promocji wojewodztwa podczas targdw turystycznych, krajowych i zagranicznych;

= opracowaniu analogowych broszur, folderow, ulotek, multimedialnych materia-

16w, interaktywnych przewodnikéw na nosnikach cyfrowych;

= dystrybucji publikacji i materiatdéw promocyjnych podczas imprez krajowych

1 zagranicznych;

= wspolpracy z mediami w celu pozytywnego ksztattowania wizerunku wojewddztwa;

= promocji produktow turystycznych wojewodztwa;

= redagowaniu i promocji portalu internetowego wojewodztwa,

* umieszczaniu informacji o produktach turystycznych na stronie internetowej

Urzgdu Marszatkowskiego;

= prowadzeniu ,,Banku Wizerunku Wojewodztwa”;

= reklamie w czasopismach branzowych oraz gazetach;

* organizowaniu study tours dla srodowisk dziennikarskich oraz operatoréw

1 przedstawicieli biur turystycznych z kraju 1 z zagranicy, podczas ktorych byty
prezentowane regionalne produkty turystyczne;

= rekomendacji regionalnych produktéw turystycznych i zglaszaniu ich do corocz-

nego konkursu Polskiej Organizacji Turystycznej na najlepszy produkt turystyczny
w danym roku.

Tylko w dwoch przypadkach wskazano na podejmowanie wspolnych dziatan promo-
cyjnych we wspoétpracy z innymi podmiotami z terenu wojewddztwa, w interesie ktorych
lezy rozwoj turystyki przyjazdowej (z samorzadami lokalnymi, podmiotami biznesu tu-
rystycznego, organizacjami turystycznymi). Kwestia wspolpracy podmiotéw w zakresie
promocji regionu i regionalnych produktéw turystycznych jest kluczowa dla budowy
spojnego i jednolitego przekazu promocyjnego. Jest réwniez znaczacym czynnikiem
wspomagajacym proces kreowania wyrazistego ijednolitego wizerunku regionu oraz
jego oferty turystycznej. Szczegodlnie newralgicznym punktem, wymagajacym uzgod-
nienia przekazywanych tresci promocyjnych i synchronizacji podejmowanych dziatan
(i to nie tylko zwigzanych z promocja), jest wspdtpraca na linii: samorzad wojewddzki—
—Regionalna Organizacja Turystyczna. Kompetencje tych dwoch grup podmiotow w pew-
nych obszarach wydajq si¢ bowiem dublowaé. Dotyczy to w szczegolnosci dziatalnosci
promocyjnej, ale takze dziatan na rzecz stymulowania, powstawania i rozwoju produktow
turystycznych w regionie. Dla jakosci dzialan podejmowanych na rzecz ksztaltowania
regionalnych produktow turystycznych, a takze optymalizacji ich efektéw, szczegdlnie
istotna jest zatem partnerska wspolpraca i1 koordynacja dziatan, wtasnie m.in. w uktadzie
horyzontalnym, a wigc: samorzad regionalny—Regionalna Organizacja Turystyczna.

Stosunkowo czgsto wymieniang funkcja, jaka w procesie ksztattowania regionalnych
produktéw turystycznych odgrywajq urzedy marszatkowskie, jest rola inicjatora (47%
wskazan). We wskazanych przez ankietowanych przyktadach sprowadza si¢ ona do na-
stepujacych dziatan:

* inicjowania wspOtpracy pomigdzy branza a jednostkami samorzadu terytorialnego;

* inicjowania i wspdtinicjowania tworzenia iupowszechniania produktéw tury-

stycznych;

* inicjowania dziatan majacych na celu rozwoj turystyki w regionie.
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Przyktadem dziatan inicjujacych powstawanie regionalnych produktow turystycznych
sa m.in. te zwigzane z wytyczaniem szlakow turystycznych, a polegajace na przygotowy-
waniu koncepcji, opracowywaniu przebiegu trasy szlaku, przeprowadzaniu postgpowan
przetargowych itp. Wsparcie urzedow marszatkowskich w tym zakresie ma réwniez wy-
miar finansowy. W ramach dotacji udzielanych organizacjom pozytku publicznego jest
finansowana realizacja niektorych przedsigwzie¢ wchodzacych w sktad poszczegdlnych
produktéw turystycznych, jak np. wspomniane wytyczanie szlakow czy organizacja imprez
turystycznych. Wsparcie finansowe dla powstawania regionalnych produktéw turystycz-
nych jest réwniez realizowane przez urzedy marszatkowskie w ramach funduszy unijnych.
Generalnie dzialania dotyczace finansowania czy wspotinansowania przedsigwzigé w ra-
mach procesu ksztaltowania regionalnych produktéw turystycznych zostaly wymienione
przez 40% ankietowanych pracownikow urzedéw marszatkowskich odpowiedzialnych
merytorycznie za ksztaltowanie produktow turystycznych w poszczegoélnych wojewodz-
twach. Wydaje si¢ wigc, ze wynikajace z ustawy finansowe kompetencje samorzadow
wojewodzkich nie sa w pelni wykorzystywane, jesli chodzi o wspieranie inicjatyw zwia-
zanych z tworzeniem i ksztattowaniem regionalnych produktow turystycznych.

Kolejnym wyodrebnionym obszarem zadan samorzadow na poziomie wojewddzkim
jest aktywizacja podmiotéw na rzecz wspdttworzenia regionalnych produktéw tury-
stycznych. Zaliczone do tej grupy zadaniowej aktywnosci dotycza m.in.:

= inspirowania spotecznosci lokalnych i ,przekonywania o potrzebie tworzenia

produktéw konkurencyjnych”;

= pobudzania aktywnos$ci pozostatych podmiotdw;

= przekonywania gestoréw obiektow do ,,celowosci funkcjonowania szlaku”.

Czesto stosowano nieco lakoniczne okreslenia: ,,inspirowanie”, ,,stymulowanie”,
»kreowanie”, ,,pobudzanie”. Ten obszar aktywnos$ci zostal wymieniony przez 33% an-
kietowanych pracownikow urzgddéw marszatkowskich ds. turystyki. Z réwna czesto-
tliwoscia wspominano o dziataniach zwiazanych z upowszechnianiem i poszerzaniem
wiedzy poprzez organizacj¢ szkolen z zakresu tworzenia produktow turystycznych, war-
sztatow, spotkan czy konferencji itp.

Ostatnim i jednocze$nie najrzadziej wymienianym obszarem zadan samorzadow re-
gionalnych, byla koordynacja dziatan podmiotéw i niektorych przedsigwzieé w ramach
procesu ksztattowania regionalnych produktéw turystycznych. W badaniach poglebio-
nych respondenci wskazywali raczej na Regionalne Organizacje Turystyczne czy stowa-
rzyszenia branzowe, jak np. izby turystyki, jako podmioty majace wigksze predyspozycje
do petnienia roli koordynatora. Nalezy zgodzi¢ si¢ z faktem, ze stanowiac swego rodzaju
,»pomost”, ogniwo posredniczace migdzy jednostkami samorzadu terytorialnego a branza
turystyczna, podmioty te maja wicksze mozliwosci i swobodg dziatania w tym zakresie.

W ramach badan pogl¢bionych wskazywano, ze jednym z powoddw braku mozliwo-
$ci pelnego zaangazowania si¢ i przejecia roli koordynatora dziatan, np. przez jednostki
administracji publicznej ds. turystyki, jest znaczne obcigzenie 0osob odpowiedzialnych
za sprawy zwigzane z produktami turystycznymi w poszczegdlnych urzedach marszat-
kowskich obowigzkami o charakterze biurowym i administracyjnym. Pracownicy ci wy-
daja si¢ jednak mocnym ogniwem podmiotéw samorzadu regionalnego, gdyz (wedtug
samooceny) to wlasnie od nich najczesciej pochodza pomysty na regionalne produkty
turystyczne (wykres 3).
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Charakterystyczna dla jednostek administracji publicznej swego rodzaju ,,sztywno$é
administracyjna” moze by¢ tutaj zatem zagrozeniem dla ,,procesu rozwoju przedsig-
biorczosci wewnetrznej™? tych organizacji, a takze zatrudnionych w nich oséb, a jak
twierdzi M. Bednarczyk, ,;rozwijanie przedsigbiorczosci w instytucjach jest krytycz-
nym obszarem zarzadzania ich konkurencyjnoscia ikierunkiem zmian”. Jednym
z wymiarow charakteryzujacych przedsigbiorczos¢ wewnetrzng osob 1 organizacji jest
natomiast, zdaniem autorki, innowacyjnos¢, czyli poszukiwanie i wprowadzanie inno-
wacji*, a ,,podstawowym ogniwem tak rozumianej przedsigbiorczosci jest pracownik
danej organizacji”®, ktorego autorka nazywa ,,przedsiebiorca wewngtrznym’3¢. Jest on
»autorem idei nowego produktu, ustugi badz procesu lub organizatorem i inicjatorem
wprowadzenia nowosci™’.

W ramach badan sprawdzono m.in., w jakim zakresie pracownicy urzgdéw marszat-
kowskich ds. turystyki sg przedsigbiorczy w zakresie pomystow na regionalne produkty
turystyczne®. Z przeprowadzonych ankiet wynika, ze pracownicy komorek ds. turystyki
urz¢dow marszatkowskich stanowia niewatpliwie mocne ogniwo przedsigbiorczosci w tych
jednostkach w zakresie pomystow na regionalne produkty turystyczne, gdyz, jak wspo-
mniano, sg najczesciej ich pomystodawcami (zob. wykres 3). Zdaniem M. Bednarczyk
powstanie pomystu jest pierwsza faza procesu rozwoju przedsigbiorczosci wewngtrznej
organizacji, a przejscie z sukcesem przez kolejne prowadzi do komercjalizacji pomystu®.
Sformutowany przez autorke proces rozwoju przedsigbiorczosci, wraz z krytycznymi
czynnikami sukcesu kazdej z wyodrgbnionych faz, dostarcza trafnych wskazowek organi-
zacyjnych dla jednostek administracji publicznej w zakresie ,,inkubacji” i rozwoju pomy-
stow na regionalne produkty turystyczne, zgtaszanych przez ich pracownikow. W ostatniej
fazie omawianego procesu nastepuje wyodrgbnienie jednostki organizacyjnej, ktdrej za-
daniem jest przygotowanie produktu do wprowadzenia na rynek i jego komercjalizacja®.
Wyodrgbnienie w strukturach urzgddw marszatkowskich takiej komorki zadaniowe;j, ukie-
runkowanej na komercjalizacj¢ regionalnych produktow turystycznych, umozliwitoby za-
rzadzanie tym produktem. Obecnie wiadze publiczne pehnig funkcje katalizatora innowa-
cji, co powinno odzwierciedla¢ si¢ w skutecznej realizacji ich roli ustawodawczej*!, ale
rowniez w proinnowacyjnym podejsciu do proceséw zarzadzania jednostkami administra-
cji publicznej oraz znajdujacymi si¢ w ich gestii jednostkami terytorialnymi.

32 Zob. M. Bednarczyk, Organizacje publiczne. Zarzqdzanie konkurencyjnosciq, PWN, Warszawa—
—Krakéw 2001, s. 145.

3 Ibidem, s. 134.

3 Ibidem, s. 135.

3 Ibidem, s. 144.

3¢ Ibidem.

37 Ibidem.

3 Autorka ma $wiadomo$¢ prawdopodobienistwa istnienia zwiazku migdzy wynikami badan a faktem,
ze respondenatmi badan byli wlasnie pracownicy UM ds. turystyki. Osobiste do§wiadczenia i obserwacje
autorki wynikajace z kontaktéw z pracownikami urzedéw marszatkowskich ds. turystyki podczas prowadzo-
nych badan ankietowych i wywiadow wskazuja jednak na zaangazowanie, pomystowos¢, a takze wysokie
kompetencje pracownikéw zatrudnionych w UM.

3 Por. M. Bednarczyk, Organizacje publiczne..., s. 143—147.

4 Ibidem, s. 146—147.

41 Innowacyjnosé przedsiebiorstw, J. Bogdaniecko (red.), Wyd. Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun
2004, s. 25-26.
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Wykres 3. Zrodta pomystéw na regionalne produkty turystyczne
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Zrédfo: opracowanie wiasne.

Pomystodawcami regionalnych produktéw turystycznych, zaraz po pracownikach
urzgdow marszatkowskich, sa Lokalne i Regionalne Organizacje Turystyczne, a takze
inne organizacje wspierajace rozwdj turystyki w regionie (odpowiednio 67%, 60% 1 80%
wskazan). Nierzadko autorami koncepcji tych produktéw sa roéwniez jednostki lokalne-
go samorzadu terytorialnego oraz spotecznosci lokalne (po 47% wskazan). W zblizonym
stopniu inspiracjg dla tworzenia regionalnych produktow turystycznych sa oferty in-
nych, konkurencyjnych regionéw czy wojewddztw (40% wskazan). Stosunkowo rzadko
pomystodawcami sa podmioty biznesu turystycznego (27% wskazan) i jednostki nauko-
wo-badawcze (20% wskazan), sporadycznie za$ turysci (13% wskazan).

Jesli chodzi natomiast o forme¢ zbierania pomystow na regionalne produkty tury-
styczne, to najczesciej powstaja one w trakcie specjalnie organizowanych spotkan, na
ktérych poszukuje si¢ koncepcji nowych produktéw. Czegsto pomysty te sa zglaszane
indywidualnie przez poszczegélne, wymienione wyzej grupy podmiotow. Wylania si¢
je rowniez (cho¢ najrzadziej) w drodze roznego rodzaju konkurséw lub plebiscytow
organizowanych przez urzedy marszatkowskie. Rownie rzadko opracowanie koncepcji
omawianych produktéw jest zlecane odpowiednim jednostkom naukowo-badawczym,
co wskazuje na malg aktywno$¢ wspotpracy na linii samorzady regionalne—instytucje
naukowe (por. wykres 4).

Analiza dziatan podejmowanych przez samorzady regionalne w zakresie ksztalttowa-
nia regionalnych produktow turystycznych wskazuje na umiarkowang ich aktywnos¢,
zarowno jesli chodzi o czgstotliwos$é podejmowania poszczegdlnych dziatan, jak i sto-
pien realizacji zakresu kompetencji samorzadéw wynikajacych z Ustawy o samorzadzie
wojewddztwa.
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Wykres 4. Sposoby pozyskiwania pomystéw na regionalne produkty turystyczne
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Zrédfo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Biorac pod uwage catoksztalt wymienionych przez ankietowanych dziatan, nalezy
stwierdzi¢, ze maja one raczej charakter wspierajacy i wspomagajacy proces ksztat-
towania regionalnych produktow turystycznych, a najwigksza aktywnos$¢ samorzady
wojewddzkie przejawiaja w dzialaniach zwigzanych z promocja zaréwno tych produk-
tow, jak i calego regionu. Niewiele samorzadow postrzega jednak siebie jako integrato-
row dziatan poszczegolnych podmiotéw, a wydaje sig, ze moglyby one pehic funkcje
»Katalizatora” wspotpracy, a tym samym wspomagac procesy synergiczne w regionie.
Ponadto wykorzystujac przedsigbiorczy potencjat swoich pracownikow, moglyby staé
si¢ innowatorami w zakresie oferty regionalnych produktéw turystycznych.

Nalezy réwniez podkresli¢, ze wsréd wymienionych przez respondentéw zadan nie
znalazly sig¢ istotne dla koncepcji omawianych produktow, a ustawowo lezace w zakre-
sie kompetencji samorzadow wojewodzkich, kwestie zwiazane z zachowaniem wartosci
srodowiska kulturowego i przyrodniczego, czy pielggnowaniem i rozwijaniem tozsamo-
$ci lokalnej. Analiza celdw, realizacji ktérych, w opinii samorzadow, stuzy tworzenie
regionalnych produktéw turystycznych, pozwala stwierdzié, ze samorzady regionalne
w niewielkim stopniu dostrzegaja zwiazek koncepcji tych produktéw z ochrong i za-
chowaniem spuscizny przyrodniczej i kulturowej regionu. Tylko 3,9% ankietowanych
podmiotow wskazuje, ze jednym z celéw ich tworzenia i ksztattowania jest ochrona oraz
zachowanie dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego, poprzez jego odkrywanie, kul-
tywowanie i odbudowe (wykres 5).



164

Wykres 5. Cele tworzenia regionalnych produktéw turystycznych
w opinii samorzadéw wojewddzkich
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Zrédfo: opracowanie wiasne.

W kreowaniu regionalnych produktow turystycznych najczesciej upatruje si¢ szans
na rozwoj gospodarczy regionu (27,5%), wskazujac na wzrost zatrudnienia i dochodow
w zwiazku z obsluga ruchu turystycznego. Czg¢sto wymienianym przez ankietowanych
celem ich tworzenia jest rowniez zwigkszenie zainteresowania turystow danym regio-
nem (19,6%), czego skutkiem ma by¢ wzrost liczby przyjezdzajacych. Sporadycznie
wspomina si¢ natomiast o wydtuzeniu czasu pobytu czy zwigkszeniu wydatkow tury-
stow. Ksztaltowanie regionalnych produktéw turystycznych jest takze, w opinii czg-
$ci ankietowanych podmiotdw, sposobem na podniesienie atrakcyjnosci turystycznej
regionu (11,8%), zwiazanej m.in. ze wzrostem inwestycji na infrastrukture turystycz-
na, ,,zwigkszeniem turystycznych ofert programowych”, ,,stworzeniem konkurencyj-
nej oferty”*. Regionalne produkty turystyczne sa takze postrzegane jako sposob na
promocj¢ regionu, wykreowanie jego wizerunku i,,wyréznienie go na zewnatrz’#
(15,7%). Ksztaltowanie produktdw turystycznych poszczegdlnych miejscowosci po-
winno w duzej mierze polega¢ wtasnie na ré6znicowaniu ofert migdzy soba, unikaniu
ujednolicenia i podobnego doskonalenia*. W Polsce do$¢ powszechnie stosuje si¢ jed-
nak ujednolicenia i nasladownictwo w doskonaleniu oferowanych débr turystycznych,
co zmniejsza stopien ich regionalnego zréznicowania i zwigksza substytucyjnos¢ ofert
turystycznych poszczegoélnych regiondw, a tym samym substytucyjna konkurencje
migdzy regionami i miejscowosciami®’. Zatem réznicowanie ofert turystycznych po-
szczegblnych regiondw poprzez oferowanie unikatowych, charakterystycznych, regio-
nalnych produktéw turystycznych jest jedna z zasadniczych przestanek ich tworzenia
1 ksztaltowania.

4 Sformutowania ankietowanych.

4 Sformutowania ankietowanych.

4 Zarzqdzanie turystykq, A.S. Kornak (red.), PWN, Warszawa 1996, s. 57.
4 Ibidem.
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Znacznie rzadziej ksztaltowanie tych produktéw w Polsce postrzega si¢ w katego-
riach rozwoju spotecznego. Tylko w 15,7% przypadkow wskazano rozwdj spoteczny
regionu i aktywizacj¢ spotecznos$ci lokalnych jako idee (gtéwny cel) tworzenia regional-
nych produktow turystycznych, zaznaczajac, ze ich tworzenie przyczynia si¢ m.in. do
wzrostu zainteresowania i ,,identyfikacji mieszkancoéw z regionem”, ,,aktywizacji spo-
tecznosci lokalnych” i ,,podniesienia poziomu zycia mieszkancow” 6.

W znikomym stopniu samorzady regionalne wydaja si¢ natomiast postrzegac te pro-
dukty jako instrument stymulowania procesdw synergicznych w regionie. Na korzysci
ze wspolpracy, jako jeden z celow tworzenia regionalnych produktéw turystycznych,
wskazalo bowiem tylko 3,9% ankietowanych podmiotéw. Najrzadziej jednak postrzega
si¢ je jako narzedzie realizacji idei rozwoju zréwnowazonego (2%).

Podsumowujac, nalezaloby wskaza¢ na kilka istotnych kwestii, jesli chodzi o dziata-
nia samorzadow wojewddzkich w zakresie ksztattowania regionalnych produktow tury-
stycznych, a mianowicie:

= koniecznos$¢ synchronizacji i koordynacji dziatan z innymi podmiotami (zaréwno
w uktadzie horyzontalnym, wertykalnym, jak i diagonalnym) w celu optymalizacji
efektow;

= szersze wykorzystanie kompetencji finansowych, w tym zwigzanych z wykorzy-
staniem funduszy unijnych;

= aktywowanie wspolpracy z jednostkami naukowo-badawczymi w celu zapewnie-
nia przeptywu wiedzy do sektora publicznego;

» wdrozenie proinnowacyjnego podejscia i wspieranie przedsigbiorczych postaw
w ramach zarzadzania jednostkami administracji publicznej i jednostkami teryto-
rialnymi — np. tworzenie dynamicznego, kreatywnego zespotu do spraw kreowa-
nia i zarzadzania regionalnymi produktami turystycznymi;

» koniecznos¢ zwrdcenia uwagi bardziej na kwestie jakosci pobytu turystow i re-
gionalnych produktow turystycznych niz na ilo$¢ kreowanych ofert i liczbg przy-
jezdzajacych turystow;

* stosowanie rowniez innych, poza promocja, instrumentow marketingowego od-
dziatywania (jak chocby proces §wiadczenia ustug).

Uwzgledniajac powyzsze kwestie, mozna stwierdzi¢, ze samorzady regionalne wy-
daja si¢ umiarkowanie aktywne i w niepelnym wymiarze wypehiaja swoje obowiazki
zwigzane z ksztaltowaniem regionalnych produktéw turystycznych. Obecnie idea, cele
1 funkcje tych produktow sa postrzegane gléwnie z punktu widzenia turysty i zaspokoje-
nia jego potrzeb i oczekiwan. W niewielkim stopniu zwraca si¢ natomiast uwagge na re-
gionalne dziedzictwo i jego znaczenie dla pobudzenia rozwoju spoteczno-gospodarczego
poprzez aktywizacje¢ oraz zaangazowanie spolecznosci lokalnych w proces ksztattowa-
nia regionalnych produktdéw turystycznych. Spotecznosci lokalne nalezatoby tu jednak
traktowac jako druga, obok turystow, grupe odbiorcow oferty regionalnych produktow
turystycznych. Konieczna staje si¢ zatem redefinicja pojecia samego odbiorcy ustug
turystycznych oraz uwzglednienie i zastosowanie w wigkszym stopniu przez jednostki
samorzadu terytorialnego koncepcji marketingu terytorialnego i wypracowanie systemu
powiazan miedzy jego wymiarem wewngtrznym i zewnetrznym.

46 Sformutowania ankietowanych.
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Podsumowujac, trzeba zauwazyé, ze potrzebne jest szersze, uwzgledniajace idee
zrownowazonego rozwoju, podejscie do ksztaltowania produktow turystycznych w po-
szczegolnych regionach i miejscowosciach w Polsce, a takze przyjecie bardziej proinno-
wacyjnej postawy i marketingowej orientacji przez samorzady terytorialne.

4.3. Studium przypadku: Szlak Architektury Drewnianej

Jak wczesniej wspominano, regionalne produkty turystyczne sg kategoria nowa, zarow-
no w polskiej praktyce gospodarczej, jak i w polskiej literaturze przedmiotu. W obydwu
tych obszarach nie ma tez jednoznacznego i jasnego stanowiska wobec tego, czym jest
regionalny produkt turystyczny. Jest on rozumiany bardzo réznorodnie, co potwierdza-
ja zaprezentowane w poprzednim rozdziale wyniki badan. Za regionalny produkt tu-
rystyczny uznaje si¢ bowiem zarowno okreslony obszar (miejscowosé, region), szlak
turystyczny czy impreze lokalna, jak rowniez pojedynczy wyrob, stanowiacy wytwor
miejscowych tradycji przetworczych czy rzemieslniczych lub tez materialny element
kultury danego miejsca.

Przedstawiona w poprzednim rozdziale diagnoza stanu i przeglad regionalnych pro-
duktéw turystycznych, ksztattowanych w poszczegolnych wojewddztwach, pozwolity
na zarysowanie pewnego ,,krajobrazu” i struktury tych produktéw w Polsce. Celem ni-
niejszego podrozdziatu jest pogtgbiona analiza przypadku ksztattowania jednego z tych
produktéw.

Obiektem badawczym bedzie, przebiegajacy obecnie przez teren trzech wojewddztw,
Szlak Architektury Drewnianej (Szlak AD). Wyboru powyzszego obiektu dokonano ze
wzgledu na nastgpujace przestanki:

1. Zwiazane z reprezentatywnoscia: w grupie zidentyfikowanych w ramach badan
ankietowych ,regionalnych produktéw turystycznych”, ksztaltowanych w po-
szczegllnych wojewddztwach, najbardziej licznie reprezentowana kategoria sa
produkty majace wlasnie posta¢ szlaku turystycznego (42%)*". Szlak Architektury
Drewnianej jest wigc produktem z grupy najszerzej reprezentowane;.

2. Definicyjne: Szlak Architektury Drewnianej odpowiada (przynajmniej w zatoze-
niach) przyjetej w niniejszej pracy szerokiej optyce definiowania regionalnego
produktu turystycznego, ujmujacej go jako produkt przestrzenny, integrujacy
dziatania wielu wspottworzacych go podmiotdw. Ponadto jest to produkt o cha-
rakterze regionalnym, zbudowany w oparciu o regionalne atrakcje — obiekty ar-
chitektury drewnianej, Swiadczace nie tylko o historii ,,budowlanej” regionu, ale
takze o losach mieszkancéw tych ziem. Atrakcje te stanowig zatem istotna czes$¢
historycznego 1 kulturowego dziedzictwa regionu. Oprocz tego w zatozeniach
Szlak AD miat mie¢ docelowo postaé petnego, zintegrowanego produktu tury-
stycznego.

3. Stosunkowo dhugi okres funkcjonowania Szlaku Architektury Drewnianej, co po-
zwala na identyfikacje i analiz¢ dziatan podejmowanych w zakresie ksztattowa-
nia tego produktu.

47 Zob. rozdziat 4.2. niniejszej pracy.
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4. Praktyczne: zwiazane dostgpnoscig obiektu badan, a w zwiazku z tym mozliwos-
cig organizacji i przeprowadzenia badan terenowych.

Aby zapewni¢ bogaty materiat informacyjny na potrzeby rzetelnej analizy, badanie
przeprowadzono w nastepujacych etapach:

1. Studiowanie materiatéw zastanych: folderow, prezentacji multimedialnych, map,
przewodnikow i innych materiatow promocyjnych wydawanych przez urzedy
marszatkowskie wojewddztw, przez ktore przebiega Szlak AD, a takze materia-
16w wewnetrznych tych urzegdéw dotyczacych Szlaku AD.

2. Przeprowadzenie badan ankietowych wsrod pracownikow jednostek ds. turystyki
urzedéw marszatkowskich wojewddztw, przez ktdre przebiega Szlak AD, tj. ma-
topolskiego, podkarpackiego i §laskiego.

3. Przeprowadzenie wywiadow:

»  wywiady swobodne z przedstawicielami jednostek ds. turystyki oraz ds. ochro-
ny dziedzictwa kulturowego w Urzedzie Marszatkowskim w Krakowie;

»  wywiady swobodne i ustrukturalizowane z przedstawicielami jednostek ds. tu-
rystyki w Urzedach Marszatkowskich w Krakowie, Rzeszowie i Katowicach;

»  wywiad ustrukturalizowany z przedstawicielem Diecezjalnego Centrum Infor-
macji, Promocji i Turystki w Krakowie.

4. Obserwacja uczestniczaca, polegajaca na planowym gromadzeniu spostrzezen
o funkcjonowaniu Szlaku AD z punktu widzenia konsumenta — turysty zwiedza-
jacego Szlak AD.

Geneza i zatozenia ideowe przedsiewziecia

Szlak Architektury Drewnianej jest przedsigwzieciem o charakterze ponadregionalnym,
w ktdre, poza wojewodztwem matopolskim (skad wyszta inicjatywa utworzenia Szlaku),
wlaczyly si¢ dwa kolejne wojewodztwa: podkarpackie i §laskie. W trakcie przytaczania
si¢ jest wojewodztwo $wigtokrzyskie. Szlak AD powigzany jest rowniez z podobnym
przedsigwzieciem w Kraju Preszowskim* na Stowacji.

Inicjatywy budowania szlakdw turystycznych i wykorzystania jako atrakcji tury-
stycznej zabytkow budownictwa drewnianego mozna spotka¢ rowniez w innych regio-
nach Polski. Przyktadem moze by¢ Szlak Drewnianego Budownictwa Sakralnego na
Opolszczyznie, prowadzacy wzdtuz specjalnych oznakowan od Opola do Olesna®. Jest
to szlak wspdlny dla turystyki rowerowej i samochodowo-autokarowej, umozliwiajacy
zwiedzenie dwunastu starych, drewnianych kosciotkow*°. Inicjatywa zwigzana z ochrong
i zachowaniem obiektow architektury drewnianej zostata podjeta rowniez na Pomorzu.
Komisja Krajoznawcza Szczecinskiego Regionalnego Oddzialu PTTK im. Stefana
Kaczmarka, cheac ,,ocali¢ od zapomnienia” obiekty architektury drewnianej, ustanowita
Odznake Krajoznawcza ,,Szlakiem Architektury Drewnianej w Polsce™!. Odznaka po-

48 Kraj Preszowski (stow. Presovsky kraj) — jednostka administracyjna Stowacji, ktorej osrodkiem administra-
cyjnym jest miasto Preszow (stow. Presov), Wielka encyklopedia PWN, PWN S.A., Warszawa 2004, s. 298.

4 www.rower.sport.opole.pl/opole4.htm, odczyt z 26 kwietnia 2007 r.

30 Ibidem.

Stwww.pttk.pl, odezyt z 24 kwietnia 2007 .
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siada trzy stopnie (brazowy, srebrny i zloty), a warunkiem jej zdobycia jest zwiedzenie
odpowiedniej liczby obiektow architektury drewnianej*?. Powyzsze inicjatywy sa jednak
realizowane niezaleznie od bgdacego przedmiotem niniejszej analizy przedsigwzigcia
o nazwie: Szlak Architektury Drewniane;.

Szlak AD zostal zaprojektowany jako szlak samochodowy, przeznaczony gtownie
dla turystoéw zmotoryzowanych. Mierzy on obecnie ok. 3037 km i taczy na swojej trasie
czterysta czterdziesci osiem zabytkowych obiektow drewnianych o wyjatkowej wartosci
kulturowej, zlokalizowanych na terenie dwustu osiemnastu réznych gmin (zob. tabe-
la 10). W kazdym z regionow (wojewddztw) trasy Szlaku AD sa podzielone na mniej-
sze odcinki: ,,petle” w wojewddztwie §laskim, ,,regiony” wraz z ré6znymi ich wariatami
w wojewodztwie malopolskim oraz ,.trasy” w wojewddztwie podkarpackim. W sumie
wydziela si¢ w ten sposob dwadziescia cztery odcinki Szlaku AD.

Tabela 10. Szlak Architektury Drewnianej — ogéine informacje

Kategoria Liczba . . Dlugosé trasy Liczba
L Liczba gmin L
Wojew6dztwo obiektow [km] odcinkéw trasy
Matopolskie 237 100 1500 9
Podkarpackie 127 62 1202 9
Slaskie 84 56 335 6
Razem: 448 218 3037 24

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: http://szlak.wrotamalopolski.pl/PL/, odczyt z 25 kwietnia
2007 r.; http://www.podkarpackie.pl/szlak/start.php, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.; http://www.silesia-
region.pl/sad/, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.

Szlak Architektury Drewnianej jest jednym z najwickszych przedsigwzig¢ zwigzanych
z wytyczaniem szlakdw turystycznych w Polsce, nie tylko ze wzgledu na zasieg terytorialny,
ale réwniez skale podmiotowa i planowany horyzont czasowy. Jest to takze jedyna tak duza,
pod wzgledem réznorodnosci 1 wielokulturowoscei zawartej w poszezegdlnych czgsciach
szlaku, inicjatywa w Europie. Obejmuje szerokie spektrum zabytkow sztuki i architektury
drewnianiej. Wérdd obiektow wiaczonych do Szlaku AD znajduja sig: koScioty, cerkwie,
cale uktady urbanistyczne (jak zespoty zabudowy matomiasteczkowej czy zdrojowej), ka-
plice, przydrozne kapliczki, dzwonnice, domy, wiejskie chatupy i szlacheckie dwory, drew-
niane zabudowania gospodarskie (jak spichlerze czy mtyny wodne), karczmy, lesniczowki,
patacyki i skanseny*. Niektore z nich to prawdziwe ,,perty” sztuki architektonicznej — sze$¢
spo$rod nich wpisano na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kulturowego i Przyrodniczego
UNESCO. Sa to zabytki zlokalizowane w wojewddztwie matopolskim®:

= koscidt p.w. sw. Filipa i Jakuba Apostotéw w Sekowej, z ok. 1520 r.;

= kosciot p.w. §w. Michata Archaniota w Binarowe;j z ok. 1500 r.;

32 Szlakiem Architektury Drewnianej w Polsce. Odznaka Krajoznawcza — Regulamin, www.pttk.pl, od-
czyt z 24 kwietnia 2007 r.

33 http://szlak.wrotamalopolski.pl/PL/, odczyt z 25 kwietnia 2007 r; http://www.podkarpackie.pl/szlak/
start.php, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.; http://www.silesia-region.pl/sad/, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.

>4 http://szlak.wrotamalopolski.pl/PL/Unesco.aspx, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.
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= koscidt p.w. sw. Michata Aniota w Debnie z 11 potowy XV w.;

= koscidt p.w. sw. Leonarda w Lipnicy Murowanej z konfica XV w.;
oraz w wojewodztwie podkarpackim®’:

= koscidt p.w. Wniebowzigcia NMP i §w. Michata Archaniota w Haczowie z I poto-

wy XV w. (jest to najstarszy drewniany koscidét w Polsce);

»  kosciot p.w. Wszystkich Swietych wraz z zespolem plebanskim w Bliznem

z ok. potowy XV w.

Uzasadnieniem wpisu wymienionych wyzej kosciotéw na list¢ UNESCO byl przede
wszystkim autentyzm obiektow: autentyzm architektury, materiatu i konstrukcji, ale takze
autentyzm funkcji, tresci i obrzedowosci oraz prowadzonych prac konserwatorskich’®.

Pierwszym podstawowym celem utworzenia Szlaku AD byta ochrona sakralnych
obiektow architektury drewnianej, a dopiero pdzniej pojawita si¢ idea przeksztalcenia
Szlaku w produkt turystyczny. W genezie tego przedsigwzigcia duza rolg odegral krako-
wianin, dr Marian Kornecki, historyk sztuki, ale przede wszystkim wybitny znawca i nie-
strudzony inwentaryzator zabytkéw architektury drewnianej®’, autor i wspotautor wie-
lu wydawnictw i opracowan naukowych poswieconych architekturze drewnianej*® oraz
inicjator idei ochrony i zachowania obiektow drewnianych. Obecnie M. Kornecki jest
patronem ustanowionej przez Zarzad Wojewddztwa Matopolskiego nagrody za wybitne
osiagniecia w dziedzinie ochrony zabytkow architektury drewnianej i ich promocji®.

Gtowng idea utworzenia Szlaku AD byla zatem ochrona i zachowanie dziedzictwa
kulturowego 1 historycznego Matopolski oraz popularyzacja unikatowej w skali kraju
1 Europy, a nawet $wiata, architektury drewnianej. Drugoplanowym celem byto zbudo-
wanie na bazie Szlaku AD produktu turystycznego. Wytyczenie i oznakowanie szlaku
miato zacheci¢ spotecznos¢ lokalng oraz branzg turystyczna do dalszego rozwijania go
i tworzenia pelnej oferty turystycznej. Sam pomyst ,,urodzit si¢” pod koniec lat dzie-
wigcdziesiatych ubiegtego wieku w Krakowskiej Agencji Rozwoju Turystyki (KART).
Dotyczyt on scalenia (poczatkowo) ok. czterdziestu obiektow drewnianych w szlak tu-
rystyczny.

W zatozeniach pomystodawcow Szlak Architektury Drewnianej od poczatku miat
miec posta¢ produktu turystycznego, kultywujacego spuscizne budownictwa drewnia-
nego. W 1999 r. ide¢ Szlaku Architektury Drewnianej tak przedstawiat jeden z pomy-
stodawcow 1 pierwszych animatorow Szlaku, Edward Turkiewicz — dwczesny prezes
Krakowskiej Agencji Rozwoju Turystyki:

Szlak zapewni mozliwo$¢ poznania [...] niezwyklej mozaiki odmian architektury drewniane;j,
ukaze jej pigkno i unikalno$¢. [...] Proponowana trasa nie bedzie jedynie propozycja krajoznawcza.
Wokét Szlaku powinny ozy¢ hotele i pensjonaty, schroniska turystyczne, bary i restauracje, moze
powrdci¢ rgkodzieto w naturalnej swej postaci i otoczeniu. Podobna sytuacja powstanie wokot

wszystkich atrakcji turystycznych i terenéw do uprawiania réznorodnych form turystyki aktywne;j:
jezdziectwo, narty, rowery itp. [...] Propozycje kierowane bgda do réznych podmiotéw zaintere-

33 http://www.wrota.podkarpackie.pl/pl/turystyka/szlaki/drewno, odczyt z 14 listopada 2006 r.

56 http://szlak.wrotamalopolski.pl/PL/Unesco.aspx, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.

7 Nagroda im. Mariana Korneckiego, wojewodztwo matopolskie, Krakow 2006; [dokument elektronicz-
ny] www.malopolskie.pl, odczyt z 25 kwietnia 2007 r., s. 6.

¥ Migdzy innymi pracy doktorskiej pt. Koscioly drewniane w Malopolsce, za ktéra w 1988 r. uzyskat
stopien doktora nauk humanistycznych (Nagroda im. Mariana Korneckiego, s. 5).

% Zob. ibidem.
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sowanych uczestnictwem w tym projekcie. Projekt uda si¢ zrealizowaé, jezeli wszyscy uznaja, ze
rozwoj turystyki na tym obszarze nalezy wspierac, badz ze turystyka stanowi zrodto dochodu i beda
wspolfinansowaé poszczegodlne etapy®.

Po zaprzestaniu funkcjonowania Krakowskiej Agencji Rozwoju Turystyki i po refor-
mie administracyjnej z 1999 r., kiedy to zostat wyodrgbniony samorzad wojewddztwa,
pomyst KART-u — tzn. utworzenie szlakow turystycznych w oparciu o obiekty architek-
tury drewnianej — zostal podtrzymany przez marszatka wojewddztwa matopolskiego.
Pomyst scalenia w szlak turystyczny czterdziestu obiektéw drewnianych konsultowano
z samorzadami lokalnymi, ktére zglaszaty réwniez inne propozycje obiektow architek-
tury drewnianej, mogacych stanowi¢ atrakcje dla turystow w ramach Szlaku AD.

Matopolska inicjatywa utworzenia Szlaku AD zostata nastgpnie rozszerzona na dwa
sasiednie wojewddztwa. 17 kwietnia 2002 r., w Sanoku, marszatkowie wojewodztw ma-
topolskiego, podkarpackiego i $laskiego podpisali Porozumienie o wspoidziataniu dla
realizacji Szlaku Architektury Drewnianej, zgodnie z ktérym Szlak ma shuzy¢ promocji
wojewodztw, rozwojowi turystyki kulturowej oraz ochronie dziedzictwa narodowego.

Strony zobowiazaly si¢ w szczegdlnosci do®!:

= wzajemnego przekazywania informacji i doswiadczen wynikajacych z prac nad

realizacja projektu;

= uzgadniania wystgpowania o $rodki finansowe;

= stosowania wspdlnego oznakowania Szlaku Architektury Drewnianej;

= kreowania polityki marketingowej i promocyjnej zwiazanej z realizowanym pro-

duktem turystycznym.

Ponadto zaangazowane wojewodztwa zobowigzaty si¢ do wykonania, kazde we wias-
nym zakresie, podstawowej dokumentacji koncepcyjnej Szlaku Architektury Drewnianej
w oparciu o zatozenia przyjete w wojewodztwie matopolskim®. Kazde z wojewddztw,
réwniez we wlasnym zakresie, podj¢to dziatania zwigzane z wytyczaniem i oznakowa-
niem Szlaku AD, atakze dalszym jego utrzymaniem®. Dla realizacji tych zadan ko-
nieczne byto dokonanie uzgodnien z jednostkami samorzadow terytorialnych na pozio-
mie lokalnym w poszczegolnych regionach oraz z wtodarzami i dysponentami obiektow
zabytkowych.

Wojewodztwo podkarpackie i slaskie przejeto zatem ideg i sposob realizacji tworze-
nia produktu turystycznego w postaci Szlaku Architektury Drewnianej od wojewodz-
twa malopolskiego. Na mocy Porozumienia wojewodztwo malopolskie jest rowniez
koordynatorem catego przedsigwzigcia. Kazde z wojewodztw miato ponadto ustanowié
koordynatordw regionalnych dla efektywnej realizacji celéw i zadan zapisanych w Po-
rozumieniu®. Okre$lone zostaty rowniez obszary wspdtpracy oraz sposob jej organizacji
mi¢dzy urzgdami marszatkowskimi.

Zatozenia ideowe Szlaku Architektury Drewnianej sa zgodne z koncepcja regional-
nych produktow turystycznych. Szlak AD miat bowiem mie¢ docelowo postaé petnego,

0 E. Turkiewicz, Szlak architektury drewnianej, [w:] Turystyka w obiektach zabytkowych i sakralnych,
Gornoslaska Wyzsza Szkota Handlowa, Krakow 1999, s. 238.

1 Porozumienie o wspoldziataniu dla realizacji Szlaku Architektury Drewnianej, zawarte w dniu 17
kwietnia 2002 r. w Sanoku, dokument niepublikowany.

62 Ibidem.

 Ibidem.

& Ibidem.
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podporzadkowanego wspdlnej koncepcji produktu turystycznego (kultywujacego dzie-
dzictwo historyczne regionu), integrujacego dziatania wielu podmiotow.

Na ile jednak, przyjete na poczatku tworzenia Szlaku AD zatozenia i zamierzenia sa
realizowane? Jak przebiega proces ksztalttowania produktu turystycznego Szlaku AD?
Jaka jest przedmiotowa i podmiotowa struktura tego produktu?

Ksztattowanie produktu turystycznego:
Szlak Architektury Drewniane;j

W celu doglgbnego zbadania procesu ksztattowania produktu turystycznego: Szlak AD
(w tym jego struktury oraz dziatan podejmowanych przez podmioty wspoltworzace ten
produkt) szczegdtowej analizie poddano jedynie matopolska czesé Szlaku AD, poniewaz
funkcjonuje ona najdtuzej. Stad tez wyszta inicjatywa utworzenia produktu turystycznego
z wykorzystaniem zabytkowych obiektow architektury drewnianej jako atrakcji. Ponadto
wojewodztwo matopolskie pelni formalnie role koordynatora Szlaku i ma najwigksze do-
$wiadczenie w dziataniach zwiazanych z tworzeniem tego produktu turystycznego.

Analizg ksztaltowania produktu turystycznego: Szlak Architektury Drewnianej prze-
prowadzono, biorac pod uwage: strukture przedmiotowsa (identyfikacja elementow pro-
duktu), struktur¢ podmiotowa (zaangazowane podmioty) oraz proces (dziatania zwigza-
ne z tworzeniem i ksztattowaniem produktu) (rysunek 12).

Rysunek 12. Schemat analizy produktu turystycznego: Szlak Architektury Drewnianej

podmioty
(wspotwytworcey produktu
turystycznego: Szlak AD)

»

produkt
(elementy oferty Szlaku AD)

proces
(dziatania w zakresie ksztalttowania
produktu turystycznego: Szlak AD)

Zrédfo: opracowanie wiasne.
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Jak wczesniej wspomniano, w zatlozeniach Szlak AD docelowo mial mie¢ postac
pelnego, zintegrowanego produktu turystycznego, a wytyczenie Szlaku miato stanowic,
poza udostgpnieniem i popularyzacja zabytkéw budownictwa drewnianego, o$ dla roz-
woju pozostalych elementow oferty, tj. bazy noclegowej, gastronomicznej, rekreacyj-
no-rozrywkowej itp. Cho¢ po ok. siedmiu latach funkcjonowania Szlak AD ciagle nie
jest produktem turystycznym w szerokim i pelnym tego stowa znaczeniu, cel uczynienia
go takowym jest nadal podtrzymywany. Szlak Architektury Drewnianej stanowi jed-
ng ze sztandarowych inicjatyw wojewddztwa matopolskiego w zakresie ksztaltowania
produktéw turystycznych. Tworzenie produktow z wykorzystaniem dziedzictwa kultu-
rowego regionu zostato zapisane w Strategii Rozwoju Wojewddztwa Malopolskiego na
lata 2000-2006% jako jeden ze sposobow wspierania rozwoju ,,przemystu czasu wolne-
g0”, okres$lonego mianem ,,przemystu regionalnej szansy” dla wojewddztwa matopol-
skiego®®. Powyzsze kierunki dziatan sa podtrzymywane réwniez w nowej perspektywie
planistycznej na lata 2007-2013¢7.

Obecnie w wojewodztwie matopolskim produkty turystyczne sa tworzone gldwnie
w postaci szlakow turystycznych — na podstawie starych, juz istniejacych szlakow lub
poprzez wykorzystanie pomystow zglaszanych przez organizacje pozarzadowe (np. Szlak
Zamkow 1 Warowni, Matopolska Trasa UNESCO itp.). Szlak Architektury Drewnianej,
jak wspomniano, jest jednym z priorytetow w tym zakresie i docelowo ma mie¢ postaé
petnego produktu turystycznego.

Podstawowa ofertg produktu turystycznego: Szlak AD stanowia obecnie:

= atrakcje regionalne w postaci dwustu trzydziestu siedmiu zabytkowych obiektow

architektury drewnianej (w tym sto trzydziesci dwa koscioly, czterdziesci dwie
cerkwie, osiem skansenow, czterdziesci obiektow zabudowy wiejskiej 1 matomia-
steczkowej, siedemnascie dwordéw);

= techniczna infrastruktura informacyjna w postaci tablic informacyjnych ustawio-

nych przy obiektach (dwiescie trzydziesci dwie szt.), tablic tacznikowych (dzie-
sig¢ szt.) oraz specjalnych znakow drogowych wspomagajacych organizacje ru-
chu na Szlaku (szesCset sze$¢ znakow);

= punkt informacji o Szlaku Architektury Drewnianej zlokalizowany w biurze Diece-

zjalnego Centrum Informacji, Promocji i Turystyki przy ul. Wislnej 12 w Krakowie.

Swego rodzaju uzupehieniem oferty Szlaku AD jest, przedstawione na famach
publikacji petniacej rolg informatora i przewodnika po Matopolskim Szlaku AD%, ze-
stawienie zawierajace praktyczne informacje o wybranych obiektach noclegowych
1 gastronomicznych, a takze punktach informacji turystycznej zlokalizowanych w miej-
scowosciach, przez ktore przebiega Szlak®. Zamieszczone w zestawieniu obiekty nie

% Strategia Rozwoju Wojewddztwa Malopolskiego na lata 2000—-2006, Urzad Marszatkowski Wojewodz-
twa Matopolskiego, Krakow 2000; [dokument elektroniczny] www.wrotamalopolski.pl, odczyt z 26 kwietnia
2007 r., s. 58.

% Jbidem, s. 57-59 oraz ,, Malopolska 2015 — Strategia Rozwoju Wojewddztwa Malopolskiego na lata 2007—
—2013, cz. 1, Zatacznik nr 1/Il do Uchwaty nr XLI/527/2006 Sejmiku Wojewddztwa Matopolskiego z dnia
30 stycznia 2006 r.; [dokument elektroniczny] www.wrotamalopolski.pl, odczyt z 26 kwietnia 2007 r., s. 15-23.

7, Malopolska 2015 ..., s. 21-22.

8 Szlak Architektury Drewnianej — Malopolska, wyd. 1, Wydawca: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Matopolskiego, Wydawnictwo Bezdroza, Krakéw 2005 (ss. 295).

 Ibidem, s. 248-273.
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wspottworzg ,,§wiadomie” oferty produktowej Szlaku AD. Zestawienie to zostato opra-
cowane na potrzeby wspomnianej publikacji, w oparciu o istniejace bazy danych obiek-
tow noclegowych, gastronomicznych i punktéw informacji turystycznej wojewddztwa
matopolskiego™. Obiekty te niejako ,,arbitralnie” wiaczono do oferty jako uzupehienie
informacji zawartych w przewodniku. Z wymienionymi obiektami nie nawigzano bo-
wiem wspolpracy w zakresie wspottworzenia oferty Szlaku AD. Niemniej jednak zesta-
wienie to zawiera szczegdtowe informacje o:

* dwudziestu dziewigciu punktach informacji turystycznej (z podaniem nazwy,

adresu, telefonu, ewentualnie adresu e-mail lub strony www);

= dwustu dwudziestu szesciu obiektach noclegowych — z podziatem na rodzaje: ho-

tele, motele/zajazdy, pensjonaty, domy wycieczkowe, schroniska miodziezowe,
schroniska gorskie, chatki studenckie, kempingi (z podaniem nazwy, kategorii
obiektu, adresu, telefonu, ewentualnie adresu e-mail Iub strony www);

= dwustu czterdziestu trzech punktach gastronomicznych (z podaniem nazwy, adre-

su, telefonu, ewentualnie adresu e-mail lub strony www).

Pewng bariera w dostgpnosci tego ekskluzywnego i kompleksowego informatora
o Szlaku AD moze by¢ jednak dla wielu turystéw stosunkowo wysoka cena publikacji.

Na catkowita ofert¢ produktu turystycznego: Szlak AD skladaja si¢ ponadto takie
elementy, jak:

= infrastruktura transportowa: drogi dojazdowe do obiektéw i parkingi;

» infrastruktura rekreacyjna;

= dodatkowe, poza obiektami architektury drewnianej, atrakcje regionalne;

* inne ustugi i udogodnienia;

= niematerialne elementy, jak np.: atmosfera miejsca, stosunek ludnosci miejscowej

do turystyki i turystow.

Funkcj¢ ,zarzadcy” Szlaku AD w wojewodztwie malopolskim sprawuje Urzad
Marszatkowski Wojewodztwa Malopolskiego. Znaczna cze$¢ elementdw calosciowego
produktu turystycznego: Szlak AD nie lezy jednak bezposrednio w gestii samorzadu woje-
wodztwa. Przedmiotem bezposredniego oddziatywania jest tak naprawdg jedynie techniczna
infrastruktura informacyjna Szlaku. ,,Wlodarzami” pozostatych elementéw sg natomiast:

= gestorzy obiektéw drewnianych;

= samorzady lokalne (gminne i powiatowe), przez ktdre przebiega Szlak;

* podmioty biznesu turystycznego (wlasciciele obiektéw noclegowych, gastrono-

micznych);

» organizacje wspierajace rozwdj turystyki;

= spolecznosc¢ lokalna.

Rola samorzadu regionalnego w ksztaltowaniu omawianego produktu turystycz-
nego polega przede wszystkim na dziataniach zwigzanych z wytyczeniem, oznakowa-
niem i biezaca konserwacja oznakowania Szlaku. Stosunkowo szeroko rozbudowanym
obszarem aktywnosci samorzadu sa ponadto dziatania na rzecz promocji Szlaku AD.
W oparciu o zebrany podczas przeprowadzonych wywiadéw material informacyjny pro-
ces ksztattowania Szlaku AD jako produktu turystycznego mozna przedstawi¢ za pomo-
ca schematu (por. rysunek 13).

70 Stan na dzien 30 stycznia 2005 r. (ibidem, s. 273).
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Rysunek 13. Proces ksztattowania produktu turystycznego:

Matopolski Szlak Architektury Drewnianegj
v

Opracowanie koncepcji
Szlaku AD

Wytyczenie Szlaku

Promocja Szlaku

Biezaca konserwacja i utrzymanie oznakowania Szlaku

Wspotpraca zaangazowanych podmiotow

Rozwoj produktu turystycznego:
Szlak AD

\/

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Pierwszy etap w procesie tworzenia Szlaku AD dotyczyl projektowania i polegat
na opracowaniu koncepcji 1 wyznaczeniu przebiegu tras. W porozumieniu z Regional-
nym Osrodkiem Badan i Dokumentacji Zabytkoéw w Krakowie dokonano identyfikacji
atrakcji, czyli obiektéw budownictwa drewnianego, i sporzadzono ich opisy. Nastepnie,
w oparciu o zidentyfikowane atrakcje, wyznaczono przebieg poszczegdlnych tras
Szlaku. Opracowanie tej czesci zlecono organizacji, ktéra ma najwigksze doswiadcze-
nie w projektowaniu, wytyczaniu i utrzymywaniu szlakow, tj. Polskiemu Towarzystwu
Turystyczno-Krajoznawczemu (PTTK). Biorac pod uwage sie¢ drog w wojewddztwie
matopolskim oraz lokalizacje zidentyfikowanych obiektéw, PTTK opracowato trasg
Szlaku Architektury Drewnianej, czyli potaczylo zidentyfikowane obiekty drewniane,
uwzgledniajac najkrotsze potaczenia drogowe pomigdzy poszczegdlnymi zabytkami.
W catosci trasy dodatkowo wyodrgbniono jej regionalne odcinki, np. Region Jurajsko-
Oswigcimski, Podhalansko-Pieninski, Krynicko-Gorlicki itp. W sumie powstato dzie-
wigc tras regionalnych wraz z wariantami. Przestanka regionalizacji trasy Szlaku AD
bylo podkreslenie istnienia przyrodniczych i kulturowych subregionéw Matopolski,
a tym samym stworzenie potencjalnych mozliwosci uzupemiania wyodr¢gbnionych od-
cinkoéw tras dodatkowymi, charakterystycznymi dla danego subregionu, atrakcjami.

Po opracowaniu koncepcji trasy Szlaku AD, a takze uzgodnieniu jej przebiegu z sa-
morzadami lokalnymi, wojewodztwo malopolskie przy wspotpracy z Akademia Sztuk
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Pigknych w Krakowie ogtosito konkurs na opracowanie znaku graficznego Szlaku
Architektury Drewnianej. Zwycigski projekt stat si¢ oficjalnym logo Szlaku AD (zob.
rysunek 14).

Rysunek 14. Logo Szlaku Architektury Drewnianegj

Zrédfo: http://szlak.wrotamalopolski.pl/PL/, odczyt z 26 kwietnia 2007 .

Zatem w ramach pierwszego etapu, poza opracowaniem logo, stworzono projekt
Szlaku AD w oparciu o zidentyfikowane obiekty architektury drewnianej i istniejaca in-
frastruktur¢ drogowa w regionie. Przy opracowywaniu koncepcji Szlaku AD zaktadano
ponadto, ze stanie si¢ on osig dla rozwoju pelnej oferty produktowej, czyli zostanie uzu-
petiony baza noclegowa i gastronomiczna, a takze innymi, dodatkowymi atrakcjami.

Drugi etap dziatan polegal na ustawieniu przy obiektach tablic informacyjnych
1 tacznikowych. W tym celu konieczne byto uzyskanie zgody poszczegdlnych whascicie-
li obiektow na montaz tablic. Tre$¢ opisow umieszczonych przy poszczegélnych zabyt-
kach, jak juz wyzej wspomniano, zostata opracowana przez Regionalny Osrodek Badan
1 Dokumentacji Zabytkéw w Krakowie.

Kolejny krok to organizacja ruchu na Szlaku AD i odpowiednie oznakowanie drogo-
we Szlaku. W tym celu wykorzystano szesc¢set sze$¢ specjalnie zaprojektowanych dro-
gowych znakéw informacyjnych (kierunkowskazow) z logo Szlaku AD. Oznakowanie
drogowe przeprowadzono w oparciu o odpowiednie rozporzadzenia” iuzgodnienia.
Szlak AD od poczatku byt planowany jako szlak samochodowy.

Po przeprowadzeniu wszelkich niezbgdnych dzialan zwiazanych z wytyczeniem
1 oznakowaniem trasy, przystapiono do dzialan zwigzanych z popularyzacja i promocja
Szlaku. Opracowano szereg materiatéw reklamowych w postaci folderéw, ulotek, map,
prezentacji multimedialnych, wydawnictw promocyjnych itp., zredagowanych w kilku
wersjach jezykowych. Opracowano réwniez strong internetowa’? zawierajaca informa-
cje na temat przebiegu tras Szlaku AD, szczegotowe opisy i zdjecia obiektow.

Oprocz tego jednym z pierwszych dziatan promocyjnych byty organizowane w wy-
branych obiektach zabytkowych — gtoéwnie skansenach — akcje informacyjne o Szlaku
AD. Wybor skansendéw jako miejsca przeprowadzania tych akcji, nie byt przypadkowy.

"I Rozporzadzenie Ministrow Infrastruktury oraz Spraw Wewngtrznych i Administracji z dnia 31 lip-
ca 2002 r. w sprawie znakow i sygnatow drogowych (Dz. U. Nr 170, poz. 1393); Rozporzadzenie Ministra
Infrastruktury z dnia 3 lipca 2003 r. w sprawie szczegdtowych warunkow technicznych dla znakow i sygna-
16w drogowych oraz urzadzen bezpieczenstwa ruchu drogowego i warunkow ich umieszczania na drogach
(Dz. U. Nr 220, poz. 2181); Rozporzadzenie Ministra Transportu i Gospodarki Morskiej z dnia 10 pazdzier-
nika 2000 r. w sprawie szczegétowych warunkow zarzadzania ruchem na drogach Dz. U. z 2002 r., nr 170,
poz. 1393 z pdz. zm. (www.malopolskie.pl/Turystyka/Sad, odczyt z 26 kwietnia 2006 r.)

2 Zob. http://szlak.wrotamalopolski.pl, odczyt z 26 kwietnia 2007 .
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Muzea typu skansenowego sa czesciej odwiedzane niz inne obiekty zlokalizowane na
Szlaku AD. Ponadto dysponowaly one okreslong ,infrastrukturg” zwigzang z przyje-
ciem oraz obstuga turystow i odwiedzajacych (np. odpowiednio przygotowane ekspo-
zycje, organizacja zwiedzania, czy wykwalifikowany i1 do§wiadczony personel). Osoby
zarzadzajace innymi obiektami wiaczonymi do Szlaku, np. zabytkowymi cerkwiami czy
ko$ciotami, nie miaty do§wiadczen w obstudze ruchu turystycznego. Skanseny miaty
zatem pehnic role swego rodzaju punktéw informacyjno-promocyjnych Szlaku AD.

Kolejnym istotnym przedsigwzieciem w zakresie popularyzacji i promocji Szlaku
AD byto otwarcie, przy wspolpracy z Kurig Metropolitalng w Krakowie, punktu infor-
macji o Szlaku AD w Biurze Diecezjalnego Centrum Informacji, Promocji i Turystyki
przy ul. Wislnej 12. Inicjatywa ta miala znacznie szerszy wymiar niz uruchomienie
punktu informacyjnego. Podjecie wspdtpracy z Kurig mialo na celu zjednanie sobie
wladz kos$cielnych, opiekujacych si¢ znaczna czg¢scia drewnianych obiektow sakralnych
w Malopolsce. W ten sposdb zagwarantowano lepsza komunikacj¢ i wspdtprace w ra-
mach Szlaku AD. Jedng z idei w zakresie ochrony i zachowania drewnianych obiektow
sakralnych jest bowiem przywracanie im ich pierwotnych funkcji — zwigzanych z kultem
religijnym czy obrzgdami.

Ostatni z wyodrebnionych etapéw procesu ksztattowania produktu turystycznego:
Szlak AD obejmuje dziatania na rzecz rozwoju tego produktu. Planowane w tym zakre-
sie przedsiewzigcia zwiazane sa z:

* poprawa i uzupetnieniem oznakowania Szlaku;

= ponownym zinwentaryzowaniem stanu obiektoéw — planuje si¢ rozszerzy¢ Szlak

AD o nowe obiekty lub wykluczy¢ te, ktére np. ulegly znacznej dewastacji i zle
wplywaja na wizerunek Szlaku;

= kreowaniem pozytywnego wizerunku i podtrzymywaniem marki Szlaku AD;

= wprowadzeniem dzialan dodatkowych z zakresu promocji i aktywizacji zwiedza-

nia Szlaku, jak np. nocne zwiedzanie obiektéw, dni otwarte Szlaku AD. W celu
uatrakcyjnienia oferty planuje si¢ takze organizacj¢ cyklicznych imprez w wy-
branych miejscach i obiektach Szlaku AD, np. cotygodniowe koncerty w sezonie
letnim, w okresie od potowy czerwca do potowy wrzesnia. Pierwszy taki pilo-
tazowy program pt. ,,Chopin na ludowo — u zréodet muzyki Fryderyka Chopina”
zorganizowano w 2006 r. Program obejmowat cykl koncertow, podczas ktorych
prezentowano polskie piesni i melodie ludowe, ktore mogly by¢ inspiracjg dla
kompozycji F. Chopina. Oberki, kujawiaki, polki czy mazurki, zaaranzowane
1 wykonane na autentycznych instrumentach ludowych, cieszyly si¢ duzym zain-
teresowaniem, przyciagajac odwiedzajacych do obiektow architektury drewnia-
nej (np. w Lopusznej czy w Lomiankach).

Analiza dziatan podejmowanych przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Matopolskiego w zakresie ksztattowania produktu turystycznego: Szlak AD, wskazuje,
ze dziatania te koncentruja si¢ przede wszystkim na: zabezpieczeniu i utrzymaniu in-
frastruktury zwigzanej z oznakowaniem Szlaku oraz promocji Szlaku. Samorzad woje-
wodzki nie ma bezposrednich i pelnych kompetencji w zakresie tworzenia calosciowe;j
oferty produktu turystycznego: Szlak AD. Znaczna czg¢$¢ elementow sktadajacych sig
na pely produkt turystyczny Szlaku lezy bowiem w gestii podmiotéw biznesu tury-
stycznego (np. baza noclegowa, baza gastronomiczna), samorzadow lokalnych (np. in-
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frastruktura drogowa, parkingi, infrastruktura rekreacyjno-sportowa itp.) czy gestoréw
obiektéw drewnianych. Podmioty publiczne nie sa tez w stanie, z przyczyn organizacyj-
nych i administracyjno-prawnych, kompleksowo gospodarowaé i zarzadzac tak ztozo-
nym produktem przestrzennym. W zwiazku z tym podjgto starania na rzecz pozyskania
podmiotu, ktory przejatby, petniong obecnie przez Urzad Marszatkowski w Krakowie,
funkcje koordynatora Szlaku. W opinii przedstawicieli Urzedu Marszatkowskiego rolg
koordynatora mogtaby petni¢ np. Matopolska Organizacja Turystyczna lub tez inna or-
ganizacja skupiajaca sieci podmiotdw lokalnych, ktére po pierwsze monitorowalyby
funkcjonowanie produktu turystycznego: Szlak AD, a po drugie proponowatyby i moni-
torowaly programy zwigzane z aktywizacjq oraz sprzedaza oferty Szlaku. Powotanie ta-
kiej nadrzednej jednostki ,,zarzadzajacej” catoscia oferty produktu turystycznego: Szlak
AD na poziomie regionu bylo wskazywane jako czynnik stymulujacy réwniez przez
przedstawicieli samorzadow regionalnych pozostatych wojewddztw, przez ktore prze-
biega Szlak AD. Proponowano m.in. wyznaczenie koordynatora Szlaku AD na poziomie
regionu (np. ROT), a nastgpnie zdecentralizowanie zarzadzania Szlakiem na poziomie
lokalnym, gdzie role koordynatorow dla poszczegélnych czesci Szlaku AD (regiondw,
tras, petli) petnityby np. lokalne organizacje turystyczne (LOT-y) (por. rysunek 15).

Rysunek 15. Propozycja struktury organizacji zarzgdzania produktem turystycznym:
Szlak AD w regionie

region/pgtla/trasa region/pgtla/trasa region/pegtla/trasa
I 11 I

produkt turystyczny:
Szlak AD

region/petla/trasa region/petla/trasa
v \%

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Warto podkresli¢, ze poczatkowo przewidywany program dzialan organizacyjnych
w zakresie ksztattowania Szlaku AD zakladal powotanie Stowarzyszenia Powiatow
i Gmin Szlaku Architektury Drewnianej”. Stowarzyszenie to, poza aktywizacja

3 E. Turkiewicz, op.cit., s. 239.
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wspotpracy poszczegdlnych podmiotéw na rzecz wspottworzenia oferty Szlaku AD,
mogtoby pehic rolg¢ koordynatora dziatan i zarzadcy Szlaku. Koncepcja ta jednak nie
zostala zrealizowana.

Obecnie nadal rol¢ koordynatora dziatan zwigzanych z ksztattowaniem produktu tury-
stycznego: Szlak AD oraz animatora wspotpracy w tym zakresie pelni Urzad Marszatkowski
w Krakowie™. Istniejaca, a takze docelowa oferta Szlaku AD implikuje konieczno$¢ wspot-
pracy Urzedu Marszatkowskiego z nastepujacymi grupami podmiotow:

= gestorami obiektéw drewnianych,

* jednostkami samorzadu terytorialnego, przez obszar ktorych przebiega Szlak AD,

= podmiotami biznesu turystycznego,

* organizacjami otoczenia biznesu (organizacjami wspierajacymi rozwdj turystyki

w regionie, np. MOT, organizacjami naukowo-badawczymi itp.)

= spotecznos$cia lokalng obszardw, przez ktdre przebiega Szlak AD.

Jesli chodzi o wspolprace z gestorami poszczegdlnych obiektow architektury drewnia-
nej zlokalizowanych na Szlaku AD, to w opinii pracownikéw urzedow marszatkowskich ds.
turystyki jest ona bardzo utrudniona. Wojewodztwo nie jest dysponentem’ tych obiektow.
Czgs¢ z nich podlega Instytutowi Kultury Wojewodztwa Matopolskiego, a czgs$¢ to obiekty
prywatne albo nalezace do kosciota grecko- lub rzymskokatolickiego. Zakres wspolpracy
Urzedu Marszatkowskiego w Krakowie z poszczegolnymi gestorami obiektow obejmowat
przede wszystkim uzgodnienia odnosnie oznakowania zabytku i uzyskania zgody na wia-
czenie danego obiektu do Szlaku AD. Dodatkowa wspotprace nawigzano z tymi podmiota-
mi, ktére ,,wpisywaly si¢” w przedsiewzigcia realizowane przez Urzad Marszatkowski, np.
poprzez wspomniane wyzej akcje informacyjno-promocyjne organizowane w skansenach.
Ponadto Urzad Marszatkowski zwracat si¢ do Kurii Metropolitalnej w Krakowie z prosba
o wydanie dyspozycji i delegowanie okreslonych uprawnien do parafii, na terenie ktérych
leza sakralne obiekty drewniane nalezace do Kosciota rzymskokatolickiego. Pomostem
do lepszej wspotpracy z Kurig bylo rowniez, wspomniane wyzej, otwarcie w jej siedzibie
gldwnego (i jedynego) punktu informacji turystycznej o Szlaku AD.

Proba aktywizacji gestoréw obiektéw drewnianych na rzecz wspottworzenia oferty
Szlaku AD jest takze ustanowiona przez Zarzad Wojewodztwa Matopolskiego, ,,Nagroda
im. Mariana Korneckiego za wybitne osiagni¢ecia w dziedzinie ochrony zabytkéw archi-
tektury drewnianej Matopolski oraz ich promocji”. Corocznie, poczawszy od 2003 r.,
nagrode t¢ przyznaje si¢ osobom przejawiajacym szczegolng inicjatywe na rzecz ochro-
ny i waloryzacji, a takze popularyzacji i promocji obiektow budownictwa drewnianego
wchodzacych w sktad Szlaku AD.

Poza tym Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego wdraza roznego ro-
dzaju programy wsparcia finansowego na rzecz doskonalenia oferty oraz podniesienia
jakosci produktu turystycznego: Szlak AD (por. tabela 11). O wsparcie w ramach tych
programdéw moga si¢ ubiega¢ m.in. wiasciciele obiektow drewnianych (np. wsparcie fi-
nansowane z Wojewddzkiego Funduszu Pracy, Programy ,,Kustosz” i ,,Konserwator”).

™ Gléwnie komorka Urzedu Marszatkowskiego ds. Turystyki przy wspolpracy z komorka Urzedu Mar-
szatkowskiego ds. Ochrony Dziedzictwa Kulturowego.

5 Z wyjatkiem skansenu — Nadwislanski Park Etnograficzny w Wygietzowie, ktory od 1 stycznia 2007 r.
jest samorzadowa instytucja kultury powotang przez Samorzad Wojewddztwa Matopolskiego, a wspotfinan-
sowang przez wojewddztwo matopolskie i Gming Chrzanéw (www.mnpe.pl, odczyt z 30 kwietnia 2007 1.).
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Tabela 11. Programy wsparcia finansowego na rzecz doskonalenia oferty produktu

turystycznego: Szlak AD w wojewddztwie matopolskim

Nazwa programu

Opis i przeznaczenie programu

Beneficjenci

Program
.Konserwator”

Polega na zatrudnianiu oséb bezrobotnych przy

pracach zwigzanych z zabezpieczeniem, utrzymaniem
i rewitalizacjq substancji zabytkowej oraz ochrong kra-
jobrazu kulturowego na terenie wojewodztwa matopol-

— spotecznosé
lokalna;

— gestorzy obiek-

po obiektach i Szlaku AD.

skiego — w szczegdlnosci zabytkéw znajdujgcych sie na t()whdrewnia-

Szlaku AD. nyen.
Program ,Kustosz” Polega na zatrudnianiu oséb bezrobotnych przy udo- — spotecznosé

stepnianiu zabytkéw na Szlaku AD — np. oprowadzanie lokalna;

— gestorzy obiek-

tury turystycznej regionu (infrastruktury noclegowe;j,
kulturalnej itp.).

tow drewnia-
nych.
Konkurs Konkurs ofert na realizacje zadan publicznych woje- — gestorzy obiek-
,Dominanta” wodztwa matopolskiego w dziedzinie ochrony zabyt- tow drewnia-
kow. nych.
Konkurs W konkursie bedg wspierane zadania dotyczace m.in.: — podmioty
»Matopolska - i posiadajgce
Goscinna” — renowacji pieszych szlakoéw turystycznych; status
— wytyczania i znakowania pieszych i rowerowych organizacji
szlakéw turystycznych; pozytku pub-
licznego.
— tworzenia nowych i rozbudowy juz istniejgcych atrak-
cji i produktow turystycznych;
— organizacji cyklicznych wydarzen artystycznych
(koncerty, wystawy, plenery, pokazy filméw, warsztaty
itp.) w obiektach sakralnych na Szlaku Architektury
Drewnianej;
— organizacji ,Dni otwartych” obiektoéw sakralnych na
Szlaku Architektury Drewnianej;
— budowy matej infrastruktury turystycznej przy obiek-
tach sakralnych na Szlaku Architektury Drewnianej;
— organizacji wizyt studyjnych w obiektach na Szlaku
Architektury Drewnianej, obejmujgcych takze prezen-
tacje atrakcji wokot szlaku, oferte obiektow noclego-
wych, gastronomicznych, komunikadiji itp.;
— otwierania dla ruchu turystycznego obiektéw sakral-
nych na Szlaku Architektury Drewnianej poprzez
zatrudnianie os6b odpowiedzialnych za udostepnia-
nie wnetrz obiektow, oznakowanie droég dojazdowych
do atrakgji i infrastruktury turystycznej regionu.
Matopolski W ramach tego programu istnieje mozliwos¢ uzyskania — podmioty
Regionalny Program | dotacji na przedsiewziecia w zakresie turystyki — m.in. biznesu tury-
Operacyjny na lata na budowe i uzupetnienie infrastruktury turystyczne;j. stycznego;
2007-2013 Jest to program przygotowany w duzej mierze pod d
branze turystyczng, aby wzmocnic rozwdéj infrastruk- - T:kn;ﬁ]r:q y

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wywiadoéw oraz www.malopolskie.pl/, odczyt z 26 kwiet-

nia 2007 r.
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Kooperacja z podmiotami, w dyspozycji ktorych znajduja si¢ obiekty architek-
tury drewnianej, jest trudna (nie tylko ze wzgledu na wielo$¢ tych podmiotow, ale
rowniez niewielki lub czesto nikly stopien ich zaangazowania) i wydaje si¢ niewy-
starczajaca. Potencjalne, a niewykorzystywane obecnie obszary wspotpracy Urzedu
Marszatkowskiego z dysponentami obiektéw drewnianych mogtyby dotyczy¢ chociaz-
by monitoringu ruchu turystycznego na Szlaku AD, czy przeprowadzania badan opinii
i preferencji turystow. Znaczacym mankamentem, wptywajacym na dostepnos¢, a tym
samym zapewne na stopienn komercjalizacji oferty Szlaku, jest takze brak wspolipra-
cy iuzgodnien, co do warunkéw udostgpniania i zwiedzania obiektéw drewnianych.
Znaczna ich cze$¢ nie jest przystosowana do przyjmowania i obstugi ruchu turystyczne-
go, zaréwno pod wzglgdem infrastrukturalnym, jak i organizacyjnym. Co wigcej, row-
niez szczegdlowe opisy zabytkéw w atrakcyjnie opracowanych pod wzgledem graficz-
nym i jezykowym materiatach promocyjnych, nie zawieraja podstawowych informacji
odnos$nie godzin i warunkow zwiedzania oraz udostepniania poszczegdlnych obiektow.

Kolejna grupa podmiotdw, odgrywajaca istotna rolg przy wspoéttworzeniu peinej, zin-
tegrowanej oferty produktu turystycznego: Szlak AD, sa jednostki samorzadu lokalne-
g0, przez obszary ktdrych przebiega Szlak. Probg wspotpracy z jednostkami samorzadu
terytorialnego — gtownie gminami — podjeto w momencie tworzenia Szlaku. Wspdlna
inicjatywa miata dotyczy¢ finansowania kosztéw oznakowania Szlaku (25% kwoty mia-
ty zaptaci¢ samorzady gminne). Nie spotkato si¢ to jednak z pozytywnym przyjeciem ze
strony jednostek samorzadu lokalnego. Ich rola sprowadzata si¢ gldwnie do wytypowa-
nia obiektow drewnianych, ktdre moglyby by¢ wiaczone do Szlaku. Obecnie gldéwnym
zadaniem gmin jest utrzymanie odpowiedniej jakosci infrastruktury transportowej na
Szlaku, niemniej jednak nie wszedzie jest to realizowane.

W opinii przedstawicieli Urzedéw Marszatkowskich w Krakowie i w Rzeszowie,
jednostki samorzadu gminnego sa raczej bierne w dziataniach na rzecz aktywizacji pro-
duktu: Szlak AD i wydaje sig, ze nie dostrzegaja korzysci pltynacych ze wspdtpracy na
rzecz wspottworzenia pelnej, zintegrowanej oferty. Potencjalne, niewykorzystane w tym
wzgledzie obszary wspotpracy Urzedu Marszatkowskiego i samorzadéw gmin, przez
ktére przebiega Szlak AD, dotycza np.:

= dziatan promocyjnych Szlaku AD;

= aktywizacji podmiotow biznesu turystycznego do wspottworzenia produktu tury-

stycznego: Szlak AD,;

= tworzenia systemu informacji turystycznej, w tym informacji o Szlaku AD,;

* doskonalenia infrastruktury sportowo-rekreacyjnej na Szlaku AD,;

= doskonalenia infrastruktury drogowej (drég dojazdowych i parkingdw na Szla-

ku AD);

» doskonalenia i szkolen kadr turystycznych;

* utrzymania/renowacji obiektow drewnianych;

= rozwoju i uzupetniania oferty Szlaku AD.

Mozna jednak przypuszczaé, ze wzrastajaca Swiadomos¢ znaczenia turystyki dla roz-
woju lokalnego oraz dostrzezenie efektow synergicznych wynikajacych ze wspoélpracy,
zaktywizuja podmioty samorzadu lokalnego do wspodtdziatania na rzecz tworzenia re-
gionalnych produktéw turystycznych. Konieczne jest jednak przyjecie przez samorzady
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orientacji rynkowej i spojrzenie na obszary, ktorymi ,,zarzadzaja” przez pryzmat kon-
cepcji marketingu terytorialnego.

Z punktu widzenia ksztaltowania petne;j, zintegrowanej oferty produktowej w turystyce
bardzo wazne sa podmioty biznesu turystycznego, a wigc gtownie poddostawcy ustug noc-
legowych i gastronomicznych. W dziataniach zwiazanych z rozwojem produktu turystycz-
nego: Szlak AD, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Malopolskiego stara si¢ ,,zaintereso-
wag” branze turystyczng wlaczaniem Szlaku AD do swoich ofert — zwlaszcza, jesli chodzi
o biura podrdzy, ktére moga ,,sprzedawac Szlak AD” poprzez np. organizacj¢ zwiedzania
Matopolski Szlakiem AD. Urzad Marszatkowski dystrybuuje materiaty promocyjne do
biur podrdzy, ktore maja uprawnienia do prowadzenia dziatalnosci zwigzanej z organizacja
ruchu turystycznego w regionie. Ponadto raz w roku (zwykle na poczatku roku) organizuje
si¢, adresowane do podmiotéw biznesu turystycznego, akcje informacyjne w postaci spot-
kan lub publikacji, w ramach ktorych przekazywane sg informacje odnos$nie tego, jakie ini-
cjatywy bedq podejmowane w regionie, jesli chodzi o produkty turystyczne. Prezentuje si¢
réwniez (wynikajace z dokumentdw strategicznych regionu, opracowan WTO, czy tez in-
formacji uzyskanych z POT) tendencje i diagnozy, a takze mozliwo$ci rozwoju ofert tury-
stycznych w regionie oraz réznego rodzaju systemy wsparcia finansowego ze strony samo-
rzadu wojewddztwa na przeprowadzenie inwestycji uzupetniajacych produkt turystyczny
(por. tabela 11). Urzad Marszatkowski stara si¢ zatem informowac i stymulowa¢ podmioty
branzy turystycznej do wspolpracy, m.in. poprzez wspolne przedsigwzigcia promocyjne
oraz konkursy wyrozniajace najlepsze oferty turystyczne w regionie. Inicjatywy te maja
jednak charakter bardziej ogdlny, odnosza si¢ generalnie do branzy i sektora turystycznego
w wojewddztwie i nie sg bezposrednio ukierunkowane na aktywizacje podmiotow biznesu
turystycznego do wspdttworzenia oferty Szlaku AD.

Kolejna grupa podmiotow wspomagajaca proces ksztaltowania produktu turystyczne-
go: Szlak AD sg organizacje otoczenia biznesu. Szczegdlng rolg odgrywa tu Matopolska
Organizacja Turystyczna (MOT), lokalne organizacje turystyczne (ktére sg swego ro-
dzaju ogniwem taczacym podmioty samorzadu terytorialnego i branzy turystycznej),
a takze inne organizacje. W opinii przedstawicieli samorzadéw wojewddztw, przez ktore
przebiega Szlak AD, to wilasnie regionalne i lokalne organizacje turystyczne, mogtyby
przejaé rolg koordynatora i ,,zarzadcy” Szlaku AD.

Obecnie Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Malopolskiego najbardziej aktywnie
wspotpracuje z Malopolska Organizacjg Turystyczna, do ktorej w pierwszej kolejnosci
zwraca si¢ o ekspertyzy, informacje i diagnozy odnosnie branzy turystycznej. Zakres
wspotpracy obejmuje takze dziatania na rzecz promocji Szlaku AD, np. organizacje
imprezy studyjnej dla przedstawicieli wybranych krajowych biur podrézy ,,Szlakiem
Architektury Drewnianej”, czy cyklu koncertow muzyki dawnej w matopolskich drew-
nianych ko$ciotach wpisanych na List¢ UNESCO, pt. ,,Muzyka zaklgta w drewnie”.
W znacznie mniejszym zakresie i raczej sporadycznie Urzad Marszatkowski wspotpra-
cuje z lokalnymi organizacjami turystycznymi.

Potencjalnymi, a obecnie nie w petni wykorzystanymi obszarami kooperacji samo-
rzadu wojewddztwa z Matopolska Organizacjq Turystyczng i innymi lokalnymi organi-
zacjami turystycznymi sg:

= aktywizacja podmiotéw biznesu turystycznego i spolecznosci lokalnych na rzecz

wspoltworzenia produktu turystycznego: Szlak AD;
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* tworzenie systemu informacji turystycznej, w tym informacji o Szlaku AD,;

= monitoring ruchu turystycznego na Szlaku AD;

* badanie preferencji turystow i ich opinii o Szlaku AD;

= organizacja szkolen i doskonalenie kadr turystycznych;

* wspomaganie czy sprawowanie procesow zarzadczych w zakresie produktu tury-

stycznego: Szlak AD.

Grupa podmiotdw, ktéra w istotny sposdb mogtaby wspiera¢ proces ksztaltowania
omawianego produktu turystycznego, zwlaszcza w zakresie jakosci i innowacyjnosci, sa
rowniez jednostki naukowo-badawcze. Wspolpraca samorzadow z tego typu podmiota-
mi jest jednak tematem stosunkowo nowym. Z przeprowadzonych badan wynika, Zze po-
dejmowanie wspolpracy na linii samorzad—nauka jest sporadyczne. Potencjalnie jednak
wspolpraca ta mogtaby dotyczy¢:

* poszukiwania/opracowywania koncepcji nowych produktow turystycznych — in-

nowacyjnych rozwigzan w zakresie produktu turystycznego: Szlak AD;

= badan, ekspertyz, opracowan, doradztwa i konsultacji;

= doskonalenia i szkolen kadr turystycznych.

Ostatnig, niemniej jednak bardzo wazng grupa podmiotow, wptywajaca na ksztatt
ijakos¢ pelnej oferty produktu turystycznego: Szlak AD, jest spotecznos¢ lokalna.
Jej stosunek do turystow odgrywa zasadnicza rolg w wytworzeniu atmosfery miejsca.
Zyczliwo$é, otwartos¢ i goscinnos¢ mieszkancow to imponderabilia wptywajace bez-
posrednio na jakos$¢ i atrakcyjnos¢ oferty regionalnego produktu turystycznego. Osoba
zwiedzajaca obiekty drewniane przemierza wioski i przysiotki, w ktérych niejednokrot-
nie pyta przechodniow o droge lub zatrzymuje si¢ w miejscowym sklepiku. Istotne jest
wigc, aby mieszkancy znali 1 akceptowali oferte i ide¢ Szlaku AD, nie tylko ze wzgledu
na wzrost wartosci dodanej produktu turystycznego, ale rowniez ze wzgledu na wspo-
maganie i rozwijanie przez to poczucia tozsamosci lokalnej. W zwiazku z tym wazna
jest popularyzacja idei i ksztaltowanie pozytywnego wizerunku Szlaku AD wsrod spo-
tecznosci lokalne;j.

W strukturze dziatan podejmowanych przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Matopolskiego, w zwiazku z ksztaltowaniem omawianego produktu turystycznego, zde-
cydowanie najbardziej zaktywizowanym instrumentem marketingowego oddziatywania
jest promocja oraz dziatania na rzecz ksztattowania wizerunku. Nie istnieje jednak opraco-
wana i zapisana strategia w tym zakresie, a podejmowane dziatania wynikaja z og6lnych
wytycznych przyjetych w strategii wojewddztwa. Promocja Szlaku AD jest realizowana
poprzez wykorzystanie szerokiego spektrum, adresowanych zaréwno do klientéw we-
wnetrznych, jak i zewnetrznych, form i narzgdzi, wsrdd ktorych nalezy wymienié:

= zredagowanie w kilku wersjach jezykowych wydawnictw reklamowych w postaci:

— folderdéw, ulotek, a takze przewodnikow i informatoréw zawierajacych opisy
zardwno poszczegdlnych obiektéw drewnianych, jak i1 calego Szlaku;

— mapy turystycznej Malopolska — Szlak Architektury Drewnianej w skali
1 : 200 000;

— multimedialnej prezentacji Szlaku AD na CD-ROM-ie;

— albumu zatytutlowanego Mafopolska architektura drewniana’,

" Malopolska architektura drewniana, tekst i oprac. merytoryczne J. Daranowska-Lukaszewska, fot.

P. Witostawski, M. Grychowski, thum. T. Batuk-Ulewiczowa, Wyd. Bosz, Olszanica 2005.
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— przewodnika turystycznego Szlak Architektury Drewnianej”” zawierajacego
szczegotowy opis tras Szlaku i obiektow architektury drewnianej, opis bazy
noclegowej, gastronomicznej, punktow informacji turystycznej oraz informa-
cje o cyklicznie organizowanych imprezach;

* imprezy promocyjne, w tym np. koncerty czy dni otwarte organizowane w obiek-
tach drewnianych;

= strong internetowa zawierajaca opis obiektow i przebieg trasy Szlaku AD: www.
malopolskie.pl/szlak (réwniez w kilku wersjach jezykowych);

» dziatania z zakresu public relations, do ktérych mozemy zaliczy¢ otwarcie punktu
informacji turystycznej o Szlaku AD w Biurze Diecezjalnego Centrum Informa-
cji, Promocji 1 Turystyki przy ul. Wislnej 12 w Krakowie (polepszyto to wspdt-
prace z proboszczami — wlodarzami znacznej czgsci obiektdw drewnianych);

* inne formy promocji, jak wspdtpraca z regionami partnerskimi — np. z wojewddz-
twem podkarpackim, §laskim i §wietokrzyskim.

Ponadto na rzecz wyrdznienia oferty Szlaku AD i ksztaltowania wyraznego, pozy-
tywnego wizerunku stosuje si¢ spojny system identyfikacji wizualnej Szlaku AD. Szlak
posiada swoje logo (por. rysunek 14) oraz jednolity system oznakowania tras i obiektow
drewnianych, co utatwia rozpoznawanie oferty Szlaku i ugruntowanie jej w umystach
odbiorcow.

Aby dziatania w zakresie ksztaltowania oferty Szlaku AD przyniosty zamierzony cel,
nalezatoby sformutowac strategi¢ marketingowa lub przynajmniej plan marketingowy
uwzgledniajacy odpowiednio skomponowany zestaw instrumentow marketingowego
oddziatywania. O sukcesie decyduje jednak spojnos¢ ich zastosowania i niepreferowa-
nie jednego instrumentu kosztem innego. W przypadku dziatan marketingowych, zwia-
zanych z ksztattowaniem produktu turystycznego: Szlak AD, zdecydowanie przewazaja
dziatania na rzecz promocji Szlaku, jak si¢ wydaje, kosztem dostgpnosci tego produktu.
Informacje uzyskane podczas wywiadéw przeprowadzonych w punkcie informacji tu-
rystycznej przy ul. Wislnej 12 z pracownikami tejze placowki oraz analiza wynikow
badan ruchu turystycznego przeprowadzona w 2006 r. w wojewddztwie matopolskim,
jesli chodzi o sposob organizacji i cel przyjazdu do Matopolski, wskazuja, ze znaczna
czes¢ turystow — zwlaszceza zagranicznych — nie miata mozliwosci skorzystania z oferty
Szlaku AD prawdopodobnie wtasnie ze wzgledu na jego staba dostepnos$¢: transportowa
badz tez np. zwigzang z warunkami udostepniania obiektow. W opinii przedstawicieli
punktu informacji turystycznej przy ul. Wislnej 12 Szlak AD cieszy si¢ duzym zain-
teresowaniem, zwlaszcza wsrdd turystow zagranicznych. Zainteresowani zwiedzeniem
Szlaku AD docierajq na ul. Wislna 12, gdzie rozpoczyna si¢ i jednoczes$nie konczy ich
wycieczka po Szlaku AD. Otrzymuja tu profesjonalnie przygotowane i opatrzone licz-
nymi fotografiami foldery czy informatory o Szlaku i obiektach architektury drewnia-
nej, ale nie dysponujac wtasnym $rodkiem transportu, nie maja mozliwosci skorzystania
z oferty. Jak bowiem wskazuja wyniki badan ruchu turystycznego, tylko nieco ponad

71 Szlak Architektury Drewnianej. Malopolska, autorzy przewodnika: B. Cisowski, M. Duda, P. Wawrzak,
Wyd. Bezdroza, Krakow 2005.

8 Badanie ruchu turystycznego w Malopolsce w roku 2006. Raport koricowy, Matopolska Organizacja
Turystyczna, Krakéw 2006; [dokument elektroniczny] http://www.mot.krakow.pl/index,a,b,c,16.html, od-
czyt z 2 maja 2007 r.
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18% turystéw zagranicznych przyjezdza do Malopolski samochodem, a ponad potowa
(53%) przylatuje samolotem™.

Przytoczone wyzej wyniki badan wskazuja ponadto, ze wérdd obiektow, ktore pod-
czas pobytu w Matopolsce odwiedzili turysci zagraniczni, nie ma zabytkéw architektu-
ry drewnianej, cho¢ gldéwnym celem ich przyjazdu jest wlasnie zwiedzanie zabytkow
(38,4%)%; w przeciwienstwie do turystow krajowych, ktorzy przyjezdzaja do Matopolski
przede wszystkim na wypoczynek (37,1%), a zwiedzanie zabytkéw deklaruja znacznie
rzadziej (11,5%)%' niz obcokrajowcy. Turysci krajowi, wérdéd odwiedzonych podczas
pobytu w Malopolsce atrakcji, wymieniaja jednak obiekty architektury drewnianej®.
Wskazywaé to moze na wigksza dostgpnos¢ oferty Szlaku AD dla turystéw krajowych,
ktérzy w 61,3% przypadkoéw przyjezdzaja do Matopolski samochodem lub z autokaro-
wa wycieczka (13,5%)%.

Barierg w skorzystaniu z oferty Szlaku AD dla turystéw zagranicznych jest zatem
prawdopodobnie ograniczona dostgpnos¢ transportowa Szlaku — i to zaréwno, jesli cho-
dzi o dysponowanie srodkiem transportu, jak i sprawno$¢ dojazdu do poszczegolnych
obiektéw. Poza tym, jesli nawet turysta zagraniczny jest zmotoryzowany, a Szlak AD
oznakowany, to zwiedzanie poszczegolnych, lezacych w réznych zakatkach regionu
1 oddalonych od siebie o kilkanascie czy kilkadziesiat kilometrdw zabytkéw architek-
tury drewnianej, moze by¢ dla niego stosunkowo duzym wyzwaniem ze wzgledu na
brak znajomosci terenu i jezyka polskiego. Ponadto mozliwos¢ zwiedzenia niektdrych
obiektow jest ograniczona w zwigzku z warunkami udostepniania i zwiedzania wnetrza
obiektu. Wigkszos¢ zabytkow nie jest bowiem przystosowana do obstugi ruchu tury-
stycznego i nie ma np. wyznaczonych godzin zwiedzania, co w niektdrych przypadkach
wymaga wczesniejszego zatelefonowania do proboszcza parafii i uzgodnienia terminu
zwiedzania obiektu. Zwiedzanie zabytkdéw architektury drewnianej dla turystow zagra-
nicznych jest takze ograniczone ze wzgledow jezykowych.

Nalezatoby zatem podjaé¢ dziatania na rzecz zwigkszenia dostgpnosci oferty produktu
turystycznego Szlak AD poprzez:

wyznaczenie godzin otwarcia i zasad zwiedzania obiektoéw drewnianych i udo-
stepnienie turystom petnej informacji w tym zakresie;

= organizacj¢ specjalnych, regularnych przejazdéw autokarowych trasami Szlaku;

= zaktywizowanie biur podrdzy na rzecz organizacji wycieczek Szlakiem AD lub
tez nawiazanie regularnej wspotpracy w tym zakresie;

= uzupetnienie oferty Szlaku AD o ustugi przewodnickie skierowane réwniez do
turystow zagranicznych;

* nawigzanie wspoOlpracy np. z wypozyczalniag samochodow lub inng firma trans-
portowa w celu oferowania przejazdu, a tym samym umozliwienia zwiedzenia
Szlaku AD zainteresowanym, ale niezmotoryzowanym turystom.

Powyzsze dziatania, zwlaszcza w przypadku turystéw zagranicznych, utatwia sko-

rzystanie z oferty Szlaku AD. Dostgpnos$¢ produktu, czy tez mozliwos¢ skorzystania

7 Ibidem, s. 69.
80 Ibidem, s. 72.
81 Ibidem, s. 48.
82 Ibidem, s. 67.
83 Ibidem, s. 46.
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z oferty w momencie rozpoczecia i prowadzenia dzialan zwiazanych z promocja pro-
duktu, sa bowiem warunkiem jego efektywnej komercjalizacji. Istotne jest wigc, aby
propozycje te zostaly wlaczone do catosciowej oferty Szlaku AD, a skorzystanie z nich
bylo mozliwe w okreslonym, dostgpnym dla turystdéw miejscu i czasie.

Analiza dziatan podejmowanych przez Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa
Matopolskiego w zakresie ksztattowania produktu turystycznego: Szlak AD wskazuje
na przewagg dziatan promocyjnych i na rzecz ksztattowania wizerunku w stosunku do
tych zwigzanych z tworzeniem pelnej, zintegrowanej oferty produktu turystycznego:
Szlak AD, czy tez zwiazanych z jego dostepnoscia. Oprocz tego zakres podejmowa-
nych dziatan nie obejmuje stosownych badan marketingowych, np. dotyczacych opinii
i preferencji turystow. Co wiecej, wydaje sie, ze w niewielkim Iub znikomym stopniu,
przy ksztattowaniu oferty Szlaku AD, wykorzystuje si¢ dostgpne wyniki badan i wtdrne
dane dotyczace zachowan i potrzeb klientdw (np. cytowane wyzej badania dotyczace
monitoringu ruchu turystycznego w wojewddztwie matopolskim).

Przeprowadzona analiza przypadku Szlaku Architektury Drewnianej w wojewodz-
twie matopolskim umozliwia spojrzenie na proces ksztaltowania regionalnego produk-
tu turystycznego w wymiarze realnym. Pozwala wskazaé obszary wspotdziatania na
rzecz tworzenia petnej, zintegrowanej oferty produktu turystycznego. Wynika z niej, ze
w strukturze dziatan podejmowanych na rzecz ksztattowania produktu turystycznego:
Szlak AD istniejg liczne, niewykorzystane i wymagajace aktywizacji obszary, zaro6wno
jesli chodzi o zakres podejmowanych dziatan marketingowych, jak i zakres wspdtpracy
podmiotéow wspdtwytwarzajacych ten produkt. Konieczne jest bardziej spdjne i plano-
we podejscie, ujmujace catoksztatt dziatan, realizowanych w zwigzku z ksztalttowaniem
produktu turystycznego: Szlak AD, w sposdb bardziej procesowy niz (jak sie¢ wydaje,
dominujacy obecnie) projektowy. Brak integracji i koordynacji, chociazby z punktu wi-
dzenia poszczegdlnych instrumentéw marketingowych, powoduje, ze mozemy mdowic
raczej o dziataniach taktycznych 1i,,przypadkowych”, a nie o zintegrowanej strategii
marketingowej* ksztattowania produktu turystycznego.

4.4. Bariery i stymulatory rozwoju
regionalnych produktdéw turystycznych

Analiza wynikow badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy wykazala, ze
w polskiej ofercie turystycznej brak kompleksowych, zintegrowanych regionalnych
produktéw turystycznych. Produktowe podejscie do rozwoju turystyki i postrzeganie
jej jako efektywnego narzedzia rozwoju lokalnego i regionalnego — zwtaszcza rozwoju
zréwnowazonego i1 aktywizacji spotecznosci lokalnych — jest zagadnieniem stosunkowo
nowym w polskiej praktyce gospodarczej, ale na pewno bardzo aktualnym i cieszacym
si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem poszczegdlnych jednostek terytorialnych. Gminy,
powiaty oraz wojewodztwa, w mniejszym lub wiekszym stopniu, realizuja zadania do-
tyczace ksztattowania regionalnych produktow turystycznych®, w zaleznos$ci od nasi-

8 W. Grzegorczyk, Marketing na rynku miedzynarodowym, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2005, s. 89.
8 M. Bednarczyk, Turystyka szansq rozwoju..., s. 16.
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lenia czynnikow wspomagajacych badz hamujacych proces tworzenia i rozwoju tych
produktéw. Zidentyfikowanie barier i stymulatorow w zakresie rozwoju regionalnych
produktéw turystycznych w Polsce pozwala na usprawnienie proces6w oraz optymali-
zacj¢ efektow podejmowanych dziatan.

W oparciu o informacje uzyskane podczas wywiadéw przeprowadzonych z pra-
cownikami odpowiedzialnymi za produkty turystyczne w Urzedach Marszatkowskich
w Krakowie, Rzeszowie 1 Katowicach oraz wyniki badan ankietowych, zostaty ziden-
tyfikowane czynniki hamujace i wspomagajace rozwoj regionalnych produktéw tury-
stycznych w Polsce. W badaniach ankietowych® respondenci mieli wskaza¢ bariery
1 stymulatory procesu ksztattowania regionalnych produktéw turystycznych. Pytanie
miato charakter otwarty. Wstgpna analiza zebranego materiatu badawczego pozwolita
na pogrupowanie udzielonych odpowiedzi i wytonienie o$miu grup czynnikéw ograni-
czajacych oraz szesciu grup czynnikdw wspomagajacych proces ksztaltowania omawia-
nego produktu. Ponadto zostata wyodrgbniona kategoria ,,inne”. Wykaz zidentyfikowa-
nych barier i stymulatorow znajduje si¢ w tabeli 12.

Tabela 12. Bariery i stymulatory rozwoju regionalnych produktéw turystycznych

Bariery Stymulatory

= bariery infrastrukturalne, = poprawa infrastruktury,

= brak sprawnego sytemu informacji turystycznej, | = utatwienie dostepu do funduszy UE,

= bariery finansowe, = organizacja tematycznych szkolen i konferencji,
= bariery kadrowe, = partnerska wspotpraca podmiotow,
* niewiedza, = odpowiednie dziatania ze strony jednostek

dministracii publi i
* brak wspétpracy miedzy podmiotami, administrag) prbliczne]
= utworzenie jednostki nadrzednej koordynujgcej/
= bariery ze strony samorzadow terytorialnych, ;;:'Izar;iza;qéej rpt I Zendl reynuiacel

= bariery ze strony organizacji turystycznych, «inne

= inne.

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Zardwno jesli chodzi o bariery, jak i czynniki stymulujace rozwoj regionalnych pro-
duktow turystycznych, kluczowe wydaja si¢ kwestie infrastrukturalne. Braki i niedostat-
ki, szczegblnie jesli chodzi o infrastruktur¢ transportows, ale rowniez turystyczna, sa
najczesciej wymieniang przez pracownikow urzedow marszatkowskich (merytorycznie
odpowiedzialnych za produkty turystyczne w poszczegolnych wojewddztwach) prze-
szkoda w rozwoju regionalnych produktow turystycznych w Polsce (23%). W poprawie
infrastruktury najczesciej upatruje si¢ tez szans na usprawnienie procesu rozwoju tych
produktow (18%). Strukturg procentowa zidentyfikowanych barier i stymulatorow w za-
kresie ich ksztattowania w Polsce zaprezentowano na wykresach 61 7.

8 Ankiety zostaly rozestane do wszystkich szesnastu urzgdéw marszatkowskich. Pigtnascie z nich udzie-
lito odpowiedzi.
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Wykres 6. Bariery rozwoju regionalnych produktéw turystycznych w Polsce
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Zrédfo: opracowanie wiasne.

Jak wspomniano wyzej, najczgsciej wskazywanym czynnikiem wplywajacym nega-
tywnie na proces ksztattowania regionalnych produktow turystycznych w Polsce byly
niedomagania i braki infrastrukturalne, tak w zakresie infrastruktury transportowe;j, jak
1 turystycznej. Jesli chodzi o infrastrukturg transportowa, to podkreslano przede wszyst-
kim niska jakos$¢ izty stan techniczny nawierzchni drég oraz niedostatek autostrad
1 drog szybkiego ruchu. Niska dostepnos¢ transportowa niektdrych regiondw, a takze
mata liczba polaczen kolejowych typu InterCity i regionalnych kolei turystycznych, to
kolejne niedomagania infrastruktury transportowej wymieniane przez respondentow.
Poza tym wskazywano m.in. na duzy stopien wyeksploatowania bazy turystycznej,
zwlaszcza w przypadku uzdrowisk i schronisk gérskich, oraz niski poziom zagospo-
darowania turystycznego i niezadowalajacy stan sanitarny na obszarach recepcji tury-
stycznej. Podkreslano réwniez zty stan zabytkow, przede wszystkim rezydencjonalnych
oraz zespotéw parkowych, i zwigzang z tym konieczno$¢ ponoszenia duzych naktadéw
finansowych na ich renowacje.

Brak funduszy Iub niewystarczajacy kapitat inwestycyjny byty kolejnymi, wymie-
nianymi zaraz po infrastrukturze, barierami w procesie ksztaltowania regionalnych
produktéw turystycznych (16%). Wskazywano tu na brak odpowiednich srodkéw na
rozwoj 1 upowszechnianie turystyki, a takze na wspotfinansowanie projektow zwiaza-
nych z tworzeniem omawianych produktéw oraz trudnos$ci z wykorzystaniem funduszy
unijnych.

Wielokrotnie podkreslano tez ograniczenia wystepujace po stronie jednostek samo-
rzadu terytorialnego (11%). Wskazywano tu przede wszystkim na mate zaangazowanie
1 zainteresowanie samorzadow lokalnych sprawami turystyki. Przyczyn tego stanu rze-
czy upatrywano przede wszystkim w niewiedzy na temat znaczenia i roli turystyki oraz
regionalnych produktdw turystycznych wsrod wojtdw 1 burmistrzéw. Wspomniano takze
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o kadencyjnosci decydentow, matej sprawnosci administracyjnej, a takze niewystarcza-
jacej liczbie 0sob zatrudnionych w jednostkach odpowiedzialnych za rozwoj turystyki.

Braki kadrowe, a zwtaszcza poziom kwalifikacji i znajomos¢ jezykow obcych, wymie-
niano jako kolejny, negatywny czynnik w zakresie ksztattowania regionalnych produktow
turystycznych (9%). W réwnym stopniu wskazywano tez na niedostatki edukacyjne, jesli
chodzi o wiedzg¢ dotyczaca pojmowania istoty turystyki jako czynnika wplywajacego na
rozwoj gospodarczy regionow (9%). Niewiedza i niska swiadomos¢ korzysci wynikaja-
cych zrozwoju turystyki przejawia si¢ rowniez w niewlasciwym definiowaniu pojecia
produktu turystycznego, ktory czesto jest rozumiany w kategoriach pojedynczej atrakcji
badz jednorazowej imprezy, na co rowniez zwracali uwage ankietowani.

Conditio sine qua non zaproponowania pelnej, zintegrowanej oferty regionalnego
produktu turystycznego jest wspolpraca i koordynacja dziatan podmiotdw zaangazo-
wanych w proces jego ksztattowania. Niewystarczajaca wspodtpraca, a czgsto jej brak
byly stosunkowo czesto wymienianymi barierami procesu ksztalttowania omawianego
produktu (9%). Dotyczylo to zwlaszcza sfery wspdtpracy na rzecz rozwoju turystyki
regionalnej, zarowno mig¢dzy podmiotami sektora turystyki (podmiotami biznesu tury-
stycznego, organizacjami wspierajacymi rozwoj turystyki), jak i poszczegdlnymi jed-
nostkami terytorialnymi (gminami, powiatami, wojewodztwami). Przyczyny tego stanu
rzeczy upatrywano w rozbieznosci intereséw instytucji i 0sob wspottworzacych produk-
ty turystyczne, a takze w braku umiej¢tnosci ,,dogadania si¢” oraz nieche¢ci do kompro-
misow 1 wspolpracy. Powody stabej wspdipracy podmiotow w zakresie ksztaltowania
zintegrowanych regionalnych produktéw turystycznych prawdopodobnie leza réwniez
po stronie organizacji wspierajacych i dziatajacych na rzecz rozwoju turystyki w regio-
nie. To one stanowig bowiem ogniwo taczace instytucje publiczne oraz podmioty bi-
znesu turystycznego i powinny by¢ swego rodzaju platforma wspdtpracy dla tworzenia
1 ksztaltowania produktéw turystycznych. Niska aktywno$¢ tego typu organizacji, ich
staba pozycja kadrowa i finansowa byly réwniez wskazywane jako bariery w zakresie
ksztattowania regionalnych produktow turystycznych (7%).

Przestrzenna, zintegrowana oferta wymaga sprawnego, zintegrowanego systemu
informacji turystycznej. Braki w tym zakresie, zardwno na poziomie regionalnym, jak
i lokalnym zostaty takze wymienione wsrod barier ksztaltowania regionalnych produk-
tow turystycznych (7%). Wsrdod innych przeszkod, wymienionych pojedynczo 1 zakwa-
lifikowanych do kategorii ,,inne”, warto wymieni¢: brak spojnego systemu wspomaga-
nia przedsigwzie¢ publiczno-prywatnych w sektorze turystyki oraz wzrastajaca pozycje
konkurencyjna innych regiondw i miejscowosci.

Te dwa ostatnie wymienione czynniki, a wigc konkurencja i ostateczne rozstrzygnie-
cie watpliwosci dotyczacych tworzenia i1 dziatania partnerstw publiczno-prywatnych, zo-
staty rowniez pojedynczo wymienione jako czynniki stymulujace proces ksztaltowania
regionalnych produktéw turystycznych. Pelny wykaz i procentowa strukture zidentyfiko-
wanych w ramach badaf empirycznych stymulatoréw zaprezentowano na wykresie 7.

Czynnikow wspomagajacych procesy ksztaltowania regionalnych produktow w Pol-
sce upatruje si¢ w poprawie infrastruktury (18%), zwlaszcza transportowej. Przede
wszystkim wskazuje si¢ tu na rol¢ krajowych i migdzynarodowych potaczen lotniczych
(zwlaszcza tzw. tanich przewoznikéw) w poprawie dostgpnosci transportowej regionow.
Czynnikiem wspomagajacym bytby réwniez, zdaniem ankietowanych, system potaczen
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drogowych z rynkami migdzynarodowymi, zwtaszcza z Europa Zachodnig (budowa au-
tostrad). Wskazywano réwniez na rozbudowg bazy turystycznej, zwlaszcza w rejonach
goérskich 1 uzdrowiskowych.

Wykres 7. Stymulatory rozwoju regionalnych produktéw turystycznych w Polsce
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Zrédfo: opracowanie wiasne.

Réwnie czesto (jak koniecznos$¢ poprawy infrastruktury) dostrzega si¢ wage partner-
skiej wspodtpracy zaangazowanych podmiotéw jako czynnika usprawniajacego procesy
ksztattowania regionalnych produktéw turystycznych (18%). Wskazuje si¢ w tym za-
kresie na konieczno$¢ wiaczenia si¢ wszystkich szczebli administracji samorzadowej
i rzadowej oraz poszczegdlnych stowarzyszen i organizacji (w tym ROT-6w i LOT-6w)
w rozwoj turystyki w danym regionie. Do lepszej wspdtpracy w ramach tworzenia oma-
wianych produktéw przyczynityby si¢, zdaniem ankietowanych, ,,umowy i wspdlne
przedsigwzigcia ponad podziatami administracyjnymi (np. zwiazki gmin)” oraz ,,$wia-
domos¢, ze wspdlne cele i ich realizacja przyczynia si¢ do rozwoju wszystkich podmio-
tow w branzy”.

Promowanie idei regionalnych produktéw turystycznych w ramach cyklu konferencji
oraz szkolenia doradcze z zakresu powstawania regionalnych produktow turystycznych
to kolejne z wymienionych czynnikow wspomagajacych procesy ich rozwoju (14%).
Proponowano w tym wzgledzie szkolenia podnoszace kwalifikacje kadry zarzadzajacej
i pracownikow sektora turystycznego oraz przedstawicieli jednostek samorzaddw tery-
torialnych.

Réwnie waznym, zdaniem ankietowanych, bodzcem dla rozwoju regionalnych pro-
duktow turystycznych sa odpowiednie dziatania ze strony jednostek samorzadu teryto-
rialnego (14%). Wymieniano tu kwestie zwiazane z uporzadkowaniem planow zago-
spodarowania przestrzennego oraz praw wilasnosci terenéw i obiektow, ktére moglyby
by¢ elementem produktu turystycznego. Istotng sprawg jest takze docenianie turystyki,
jako waznego czynnika restrukturyzacji i aktywizacji gospodarczej w regionie przez ad-
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ministracj¢ rzadowsq i samorzadowa. Ankietowani wskazywali na wigksze wsparcie ze
strony jednostek samorzadu terytorialnego, w tym rowniez wigksze naklady finansowe
na przedsiewzigcia zwiazane z rozwojem produktéw turystycznych jako czynnik zdecy-
dowanie stymulujacy procesy rozwoju regionalnych produktow turystycznych.

Przeprowadzona wyzej analiza pozwala stwierdzi¢, ze czgs¢ ze wskazanych przez
ankietowanych stymulatorow procesu ksztaltowania regionalnych produktow turystycz-
nych, stanowi ,,lustrzane odbicie” wymienionych przez nich barier. Korelacja taka jest
szczegolnie widoczna w kwestiach infrastruktury, wspdtpracy podmiotéw zaangazowa-
nych w proces tworzenia omawianych produktow, a takze stanowiska i stopnia zaanga-
zowania jednostek administracji publicznej oraz edukacji i wiedzy. Obszary te wydaja
si¢ zatem wymagac szczegolnego wspomagania w celu usprawnienia procesow ksztat-
towania regionalnych produktdéw turystycznych w Polsce.

4.5. Obszary wspétpracy podmiotow na rzecz rozwoju
regionalnych produktdéw turystycznych

Zaprezentowana w pracy koncepcja ksztaltowania regionalnych produktow turystycz-
nych jest procesem szczegdlnie ztozonym i wielowymiarowym. Ztozono$¢ t¢ mozemy
rozpatrywaé w trzech aspektach. Po pierwsze ma ona wymiar przedmiotowy, a wigc do-
tyczy struktury tego produktu, ktéry sktada si¢ z wielu wzajemnie powiazanych i zinte-
growanych, w ramach jednej spojnej koncepcji, elementéw. Konsekwencja tego faktu
jest wielos¢ podmiotéw wspdtwytwarzajacych regionalny produkt turystyczny, a wigc
jego ztozono$¢ w aspekcie podmiotowym. Przedmiotowa i podmiotowa ztozonos$¢ im-
plikuje natomiast ztozonos$¢ procesu ksztaltowania regionalnego produktu turystyczne-
go, ktory ponadto sktada si¢ z innych podprocesow, zwiazanych np. z ksztatltowaniem
wizerunku, promocja, zarzadzaniem zasobami ludzkimi, ochrong srodowiska itp. Zatem,
z punktu widzenia ksztattowania konkurencyjnych regionalnych produktow turystycz-
nych, szczegdlnie istotna jest wspdtpraca i koordynacja dziatan wszystkich podmiotow
wspottworzacych regionalny produkt turystyczny, a takze zidentyfikowanie i odpowied-
nie zarzadzanie wzajemnie powigzanymi elementami tego produktu.

W oparciu o przedstawiony w pracy obraz regionalnego produktu turystycznego,
jego przedmiotowq i podmiotowa strukture oraz elementy procesu ksztattowania tego
produktu, a takze uwzgledniajac wyniki i wnioski z przeprowadzonych badan empirycz-
nych, opracowano zintegrowany model rozwoju regionalnego produktu turystycznego.

Zaproponowany model obrazuje ztozonos$¢ i wielowymiarowo$é procesu ksztalto-
wania regionalnego produktu turystycznego. Ulatwia on ponadto identyfikacj¢ obsza-
row kompetencji 1 wspolpracy poszezegdlnych grup podmiotéw zaangazowanych w ten
proces. Cho¢ uczestnicza w nim wszystkie podmioty wspoitworzace oferte omawiane-
go produktu, to stopien ich wymaganego zaangazowania i odpowiedzialnosci jest roz-
ny na poszczegdlnych etapach tego procesu. Wynika to z zakresu kompetencji owych
podmiotéw, a tym samym mozliwosci podejmowania skutecznych dziatan. Podobnie
poszczegblne elementy regionalnych produktow turystycznych leza w gestii réznych
grup podmiotdw, ktére takze majg zréznicowany (mniejszy lub wiekszy) wptyw na ich
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ksztatt 1 funkcjonowanie. W celu podkreslenia zréznicowanego stopnia odpowiedzial-
nosci 1 wymaganego zaangazowania poszczegolnych grup podmiotdw w ksztattowaniu
okreslonych elementéw produktu i procesu wyrdzniono cztery stopnie odpowiedzialno-
$ci 1 wymaganego zaangazowania, 0znaczajac je odpowiednim wzorem w odpowiednim
miejscu na zintegrowanym modelu ksztattowania regionalnego produktu turystycznego
(por. rysunek 16).

Najwigksza rolg w procesie ksztattowania regionalnych produktow turystycznych
odgrywaja bez watpienia organy samorzadu terytorialnego. To one, jako gestorzy ob-
szardw, posiadaja najszerszy zakres uprawnien oraz mozliwosci w zakresie ksztattowa-
nia elementéw oferty. Wladze samorzadu terytorialnego powinny by¢ zaangazowane
na kazdym etapie procesu tworzenia i ksztattowania regionalnych produktow turystycz-
nych — od analizy uwarunkowan, wyznaczania kierunkéw rozwoju i opracowywania
koncepcji, poprzez dzialania zwigzane z promocjg czy innymi elementami marketingo-
wego oddzialywania, az po dzialania monitorujace. Do zadan wtadz i organéw admini-
stracji samorzadowej nalezy tez monitorowanie skutkéw rozwoju turystyki na danym
terenie, a wigc ocena ich obecnego i przewidywanego (zardwno pozytywnego, jak i ne-
gatywnego) wptywu na rozwdj danego obszaru. Ocena ta powinna dotyczy¢ tak efektow
ekonomicznych, jak i spotecznych i sSrodowiskowych. Ewentualne dziatania korygujace
powinny zmierzac, zgodnie z zasadami rozwoju zréwnowazonego, w kierunku optyma-
lizacji 1 rownowazenia efektow w tych trzech obszarach.

Z uwagi na najszerszy zakres potencjalnego zaangazowania samorzadow terytorial-
nych w proces tworzenia i ksztattowania regionalnych produktow turystycznych, a tak-
ze najwicksze mozliwosci ksztaltowania elementow tego produktu, jednostki samorzadu
terytorialnego maja najwigksze predyspozycje do petienia roli koordynatora. Jak wy-
nika z przeprowadzonych badan, samorzady, zwlaszcza stopnia regionalnego, nie widza
si¢ w tej roli. Postrzegaja swoja funkcje bardziej w kategoriach podmiotu wspierajacego
1 wspomagajacego procesy rozwoju regionalnych produktéw turystycznych. Efektywne
pelnienie tej funkcji wymaga jednak przyjecia przez nie pelnej orientacji marketingo-
wej z uwzglednieniem zarowno zewnetrznego, jak i wewngtrznego wymiaru marketin-
gu terytorialnego oraz zasad marketingu partnerskiego. Adresatami oferty regionalnych
produktéw turystycznych sa bowiem nie tylko turysci (nalezacy do grupy tzw. klientow
zewnetrznych), ale takze lokalne spotecznosci (nalezace do grupy klientow wewngtrz-
nych), ktore z jednej strony sa waznym podmiotem wspottworzacym ofertg, z drugiej
natomiast — jednym z gtéwnych jej beneficjentow.

Efektywne wspomaganie procesu ksztalttowania regionalnych produktow turystycz-
nych przez ograny samorzadu terytorialnego wymaga ponadto — co jest szczegdlnie
istotne — praktycznego wdrozenia zasady, ze turystyka i lokalne dziedzictwo kulturowe
1 przyrodnicze moga by¢ podstawa rozwoju spoleczno-gospodarczego, opartego na za-
sobach bedacych w dyspozycji danego obszaru i lokalnych spotecznosci®’. Samorzady
terytorialne, tak stopnia regionalnego, jak i lokalnego, oraz organy administracji rza-
dowej w Polsce nie dostrzegaja w pelni rzeczywistego potencjalu tkwiacego na samym
dole ,turystycznej drabiny gospodarczej”, ktorego zrodlem sg spotecznosci lokalne.
Miegjscowa ludnos¢ powinna by¢ traktowana, jak wskazuje M. Bednarczyk, w katego-

87 J. Dabrowski, Ochrona dziedzictwa kulturowego w paristwach Unii Europejskiej, www.agroturystyka.
pl, odczyt z 19 kwietnia 2007 r.
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riach ,,kapitatu spotecznego warunkujacego sine qua non istnienie regionalnego produk-
tu turystycznego”®. Instytucje publiczne — zwlaszcza te na poziomie lokalnym — odgry-
waja szczegolnag role w aktywizowaniu ,,uspionego potencjatu kompetencyjnego ludno-
$ci lokalnej”®. Tstotna rolg petnig tu rowniez instytucje i organizacje z tzw. lokalnego
otoczenia biznesu®.

Inicjatywy oddolne, aktywizujace spotecznosci lokalne do dziatan na rzecz wspdt-
tworzenia oferty turystycznej w oparciu o zasoby bedace w ich dyspozycji, sa szansg na
peina 1 wlasciwg realizacj¢ idei ksztattowania regionalnych produktow turystycznych.
Inicjatywy takie powinny polega¢ m.in. na organizowaniu mieszkancéw wokot wspol-
nych celéw (np. lokalnych zabytkéw czy innych atrakcji przyrodniczych i kulturowych,
jak parki narodowe, tradycyjne rzemiosto, tradycje kulinarne, folklor itp.), ktdre stanowia
dobry punkt wyjscia do samoorganizacji spotecznosci lokalnych, jako ,,co§” znanego,
niewymagajacego wielkich naktadow finansowych i wsparcia z zewnatrz®'. Pozytywne
doswiadczenia w drobnych, dobrze znanych obszarach aktywnosci, zachgcaja do podej-
mowania coraz odwazniejszych dziatan.

Taki sposob aktywizowania spotecznosci lokalnych przyczynia si¢ do pelnej realiza-
cji idei regionalnego produktu turystycznego, zgodnie z ktdéra nastgpuje rozwdj danego
regionu (obszaru) poprzez turystyke, w oparciu o wykorzystanie jego dziedzictwa przy-
rodniczego i kulturowego, ale przy jednoczesnym zachowaniu tego dziedzictwa. Istotne
jest tu zatem zastrzezenie rozwoju zréwnowazonego 1 dywersyfikacja aktywnosci lokal-
nych spolecznosci w celu przeciwdziatania turystycznej monokulturze. Wazne jest wigc
w tym aspekcie wsparcie dla lokalnej tradycji, obyczajow, kultury, podtrzymanie lokal-
nego rzemiosta i ,,zagrozonych” zawodow. Takie dziatania przyczyniaja si¢ do zacho-
wania autentycznosci lokalnego srodowiska kulturowego i przyrodniczego, zapewniajac
tym samym autentycznos$¢ 1 unikatowy charakter tworzonego w oparciu o nie regional-
nego produktu turystycznego. Pozytywnym skutkiem jest rOwniez ochrona i zachowanie
dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego dla przysztych pokolen.

Osiagnigcie zamierzonego celu wymaga odpowiedniej wspoipracy podmiotow samo-
rzadu terytorialnego, organow administracji rzadowej, podmiotéw biznesu turystyczne-
go 1 spotecznosci lokalnych. Kooperacja ta jest wspomagana przez podmioty z szeroko
rozumianego otoczenia biznesu, wsrod ktdrych szczegolna rolg w zakresie rozwoju re-
gionalnego produktu turystycznego odgrywaja organizacje wspierajace rozwdj turystyki
(lokalne i regionalne organizacje turystyczne) oraz turystyczne samorzady gospodarcze.
Kooperacja wszystkich zaangazowanych podmiotéw jest niezwykle waznym czynni-
kiem wptywajacym na powodzenie procesu ksztattowania oraz jakos¢ 1 innowacyjno$é
samego produktu. Sprawnosc¢ i skutecznos¢, a takze zakres tej wspotpracy przesadzaja
o konkurencyjnosci zardwno oferty, jak i calego obszaru. Zwiazki kooperacyjne i wspot-
praca migdzy tymi podmiotami maja charakter sieciowy i przebiegaja w uktadzie hory-
zontalnym, wertykalnym oraz diagonalnym.

8 Konkurencyjnos¢ matych i srednich przedsiebiorstw na polskim rynku turystycznym, M. Bednarczyk
(red.), Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 17.

8 M. Bednarczyk, Rozwdj przedsiebiorczosci a lokalna administracja publiczna, [w:] Studia z ekologii,
ekonomii, kultury, politologii, socjologii i zarzqdzania, R.A. Barcik (red.), Wyd. Akademii Techniczno-Hu-
manistycznej w Bielsku-Biatej, Bielsko-Biata 2006, s. 207.

% Ibidem, s. 206.

1 J. Dabrowski, op.cit.
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Wspotpraca horyzontalna jest pozadana zwlaszcza pomigdzy podmiotami biznesu
turystycznego. Moze ona mie¢ rozne stopnie intensywnosci i sprowadzac si¢ do®:

*  wymiany doswiadczen;

= wspolnego gromadzenia, przetwarzania i oceny informacji rynkowych;

» prowadzenia wspdlnych dziatan w zakresie promocji, dystrybucji i sprzedazy

oferowanych produktow i ustug;

= wyodrebnienia i wspolnej realizacji jednej z funkcji wspotpracujacych ze soba

przedsigbiorstw (np. zaopatrzenia).

Ponadto przedsiebiorstwa turystyczne moga organizowac si¢ i wspotpracowaé w celu
realizacji okreslonych intereséw, czy pozyskiwania pozytywnych decyzji, tworzac gru-
py nacisku (np. wspdlnie oddziatujac na wtadze gminy w celu wymuszenia uchwalenia
pozadanych przepiséw, czy realizacji okreslonych inwestycji). Zwiazki kooperacyjne
i realizacja wspolnych zadan podmiotow biznesu turystycznego sg realizowane rowniez
poprzez organizacje turystycznego samorzadu gospodarczego.

Szczegdlnym obszarem kooperacji w uktadzie horyzontalnym, z punktu widzenia
rozwoju 1 ksztatltowania oferty regionalnego produktu turystycznego, jest wspolpraca
miedzy jednostkami terytorialnymi (np. migdzy gminami lub regionami). Jest to kwestia
istotna ze wzgledu na fakt, ze kryterium delimitacji regionalnego produktu turystycz-
nego nie powinny by¢ granice administracyjne, ale zasigg wystgpowania okreslonych
cech 1 zjawisk kulturowych lub przyrodniczych (krain, regionéw kulturowych czy przy-
rodniczych). Jedng z przyczyn niskiej jakosci i stabej kondycji polskich produktow tu-
rystycznych jest klasyfikowanie ich wtasnie wedtug przynalezno$ci administracyjnej®.
Jednostki terytorialne zlokalizowane na obszarach o jednolitych cechach kulturowych
czy przyrodniczych powinny podejmowac wspdlne dziatania na rzecz wspottworzenia
oferty regionalnych produktow turystycznych. Wspodipraca ta moze przybiera¢ rdzna,
mniej lub bardziej zinstytucjonalizowana, posta¢ (zwiazkow, zrzeszen, partnerstw itp.)
i dotyczy¢:

= wspolnych dziatan marketingowych (promocyjnych, zwiazanych z ksztattowa-

niem wizerunku);

=  wymiany do$wiadczen i tzw. dobrych praktyk;

* budowy systemu informacji turystycznej;

= wspolnych inwestycji infrastrukturalnych;

= zwigkszenia dostgpnosci;

= poprawy stanu srodowiska naturalnego;

* monitoringu ruchu turystycznego;

= promocji i rozwoju turystyki.

W uktadzie wertykalnym szczegolne znaczenie ma natomiast wspdtpraca migdzy or-
ganami administracji rzadowej 1 poszczegolnymi szczeblami samorzadu terytorialnego.
Wspotpraca ta powinna dotyczyé zwlaszcza opracowywania, koordynacji i realizacji
strategii, polityki i programow rozwoju. Wertykalny wymiar ma réwniez ,,wspolpraca”

2 Strategia ksztaltowania produktu turystycznego regionu sudeckiego, A. Rapacz (red.), Wyd. AE we
Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 231-232.

% J. Kowalski, Tworzenie ponadregionalnych grup markowych — specjalistyczne produkty turystyki pol-
skiej, [w:] Ksztaltowanie produktu turystycznego jako czynnika aktywizacji gospodarczej regionow i spolecz-
nosci lokalnych, materiaty seminaryjne, POT, Warszawa 2003, s. 49.
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na linii samorzad terytorialny—przedsigbiorstwa turystyczne. Organy samorzadu teryto-
rialnego, zwlaszcza stopnia lokalnego, sa odpowiedzialne za tworzenie odpowiedniego
klimatu dla rozwoju przedsiebiorczosci na danym terenie. Jesli chodzi o wspomaganie
mikro- 1 matych przedsigbiorstw turystycznych przez samorzad lokalny w Polsce, to na-
lezatoby zwroci¢ szczegdlng uwage na wykorzystanie szans w zakresie®*:

=  wyréwnywania potencjatu kompetencyjnego lokalnych spotecznosci;

= potencjatu rzeczowego i materialnego;

= potencjatu zasobdéw naturalnych;

* budowy potencjatu informacyjnego.

W procesie wspierania oddolnych inicjatyw, a takze w aktywizowaniu spotecznos$ci
lokalnych na rzecz ksztattowania i wzbogacania regionalnej oferty turystycznej, jednost-
ki samorzadu terytorialnego sa wspomagane przez rdéznego rodzaju organizacje wspie-
rajace — dziatajace w postaci stowarzyszen, fundacji, zwiazkow itp. Przyktadem moga
tu by¢ powstate dzigki funduszom unijnym ,,lokalne grupy dzialania”, ktore skupiajq
partneréw publicznych i prywatnych w celu wspolnego podejmowania innowacyjnych
dziatan na rzecz rozwoju danego obszaru, np. promocji lokalnych produktow, waloryza-
cji zasobow naturalnych i kulturowych, podnoszenia konkurencyjnosci wyrobow i ustug
poprzez zastosowanie innowacyjnych rozwiazan i wykorzystanie nowoczesnych tech-
nologii oraz podejmowanie mig¢dzyterytorialnej wspolpracy.

Wspolpraca samorzadéw terytorialnych, podmiotéw biznesu turystycznego z pod-
miotami otoczenia biznesu ma wymiar diagonalny. W tym uktadzie pozadana jest
zwlaszcza aktywizacja zwiazkow kooperacyjnych z jednostkami naukowo-badawczymi
w celu zapewnienia przeptywu wiedzy i innowacji zarowno do sektora publicznego, jak
1 biznesu turystycznego. Jak wskazuja wyniki badan, ten obszar wspoétdziatania, zwtasz-
cza na linii samorzad terytorialny—nauka, jest szczegdlnie mato aktywny. Potencjalne
obszary wspoétpracy moga dotyczyc¢:

» poszukiwania/opracowywania nowych koncepcji regionalnego produktu tury-

stycznego;

* innowacyjnych rozwiazan/doskonalenia elementow regionalnego produktu tury-

stycznego;

* monitoringu ruchu turystycznego;

= badan opinii/preferencji turystow;

» doskonalenia i szkolen kadr turystycznych;

= opracowywania ekspertyz, analiz, strategii rozwoju itp.

Wspodtpraca podmiotow wspottworzacych regionalne produkty turystyczne i zaan-
gazowanych w proces ich ksztattowania powinna takze polega¢ na partnerskim wspot-
dziataniu w zakresie wykorzystywania dostgpnych funduszy, zasobdw i instrumentéw
wsparcia (zardwno instytucjonalnego, jak i pozainstytucjonalnego) dla ksztaltowa-
nia wspolnej, zintegrowanej, unikatowej oferty regionalnego produktu turystycznego.
Istotnym warunkiem efektywnosci tej wspotpracy, zwlaszcza na poczatkowym etapie
procesu, jest tworzenie lobby turystycznego i wskazanie liderow pochodzacych z grona
ludzi biznesu turystycznego, urzednikow, animatoréw nowych form turystyki itp.>> Do

% M. Bednarczyk, Rozwdj przedsigbiorczosci a lokalna..., s. 207.
% Strategia ksztaltowania..., s. 233.
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czasu stworzenia instytucjonalnych form kooperacji podmiotow wspottworzacych oma-
wiany produkt, zadaniem takiego regionalnego lobby turystycznego powinno by¢®:

* integrowanie branzy turystycznej i innych podmiotéw oraz os6b podejmujacych

dziatania stuzace rozwojowi turystyki w regionie;

= zapobieganie realizacji przedsigwzi¢¢ niestuzacych rozwojowi turystyki w re-

gionie;

* dopingowanie wtadz lokalnych do przyspieszania zmian w planach zagospodaro-

wania przestrzennego sprzyjajacych rozwojowi turystyki w regionie;

= pomoc merytoryczna w przygotowaniu projektow, konsultacje dla branzy tury-

stycznej itp.

Ksztattowanie zintegrowanej oferty regionalnego produktu turystycznego, co juz
wielokrotnie podkreslano, wymaga zaawansowanej wspotpracy wielu podmiotow.
Truizmem jest stwierdzenie, ze ,,dziatanie w kooperacji pozwala na oszczgdnosé srod-
kow iuzyskiwanie efektow synergicznych i mnoznikowych™’. Niemniej jednak, jak
wynika z przeprowadzonych badan, podmioty wspdétodpowiedzialne za ksztattowanie
regionalnych produktow turystycznych nie w peini t¢ oczywistos¢ uwzgledniajg i rea-
lizuja.

Poruszone w niniejszej pracy zagadnienia i omowione dziatania na rzecz ksztaltowa-
nia regionalnych produktéw turystycznych nie wyczerpuja problematyki i czynnosci, jakie
nalezy wykona¢ w celu zbudowania poszczegolnych elementow regionalnego produktu
turystycznego i wdrozenia procesu jego ksztattowania (np. dziatan i warunkéw inwesty-
cyjnych). Przyjeta w pracy optyka uwzglednia przede wszystkim marketingowe aspekty
ksztattowania tego produktu, ktore nie wyczerpuja ogdtu zagadnien, niemniej jednak sta-
nowig stabilny punkt wyjscia do dalszych rozwazan w tym zakresie, np. na temat:

= ksztaltowania wspdtpracy sieciowej i budowy zwigzkéw kooperacyjnych w ra-

mach regionalnego produktu turystycznego,

* pobudzania inicjatyw oddolnych na rzecz ksztattowania i wspottworzenia oferty

regionalnego produktu turystycznego;

* analizy optacalnosci finansowej, spolecznej i Srodowiskowej regionalnego pro-

duktu turystycznego.

Ze wzgledu na cel 1 zakres pracy zagadnienia te zostaty pominigte badz tylko zasyg-
nalizowane.

% Ibidem, s. 233-234.

9TE. Rzad, Rola instytucji rozwoju regionalnego w ksztaltowaniu przestrzeni metropolitalnej, [w:] Wspéi-
praca sieciowa w rozwoju regionu metropolitalnego. Studia nad rozwojem i zarzqdzaniem w regionach me-
tropolitalnych Europy, J. Lendzion, W. Toczyski (red.), Studia Europejskie, t. X, Wyd. Instytutu Studiéw
Europejskich w Gdyni, Gdynia 2002, s. 359.



ZAKONCZENIE

Problematyka dotyczaca istoty, budowy i ksztatltowania regionalnych produktéw tu-
rystycznych jest obecnie jednym z czgsciej podejmowanych tematow eksploracji na-
ukowej w zakresie turystyki, a takze przedmiotem zainteresowania wiadz rzadowych
1 samorzadowych oraz innych podmiotow odpowiedzialnych za ksztattowanie turystyki.
Waga tej problematyki wydaje si¢ wynikac z kilku przestanek:

1. Turystyka jest obecnie jedna z najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ dzie-
dzin gospodarki i jako zjawisko gospodarcze stanowi istotny czynnik aktywizacji
1 narzgdzie polityki rozwoju panstw, regiondw, gmin, miast czy wsi, nie tylko
tych atrakcyjnych pod wzglgdem turystycznym. Coraz czesciej bowiem traktuje
si¢ ja jako narze¢dzie rozwoju 1 aktywizacji obszaréw, na ktorych nie odgrywata
ona dotychczas istotnej roli badz w ogodle nie wystepowala.

2. Unia Europejska, majac na uwadze wieloaspektowos¢ turystyki, uznaje ja za site
nap¢dowa rozwoju krajow na wszystkich ptaszczyznach. Turystyka postrzegana
jest nie tylko jako istotny czynnik wzrostu gospodarczego, ale rowniez jako dzie-
dzina mogaca przyczyni¢ si¢ do ochrony srodowiska i zachowania dziedzictwa
kultury, wspierania demokracji i rownowagi politycznej', zapewnienia spojnosci
i rownowagi migdzy regionami, a takze ,,centralny element procesu lizbonskie-
g0”%. Unia Europejska ktadzie rowniez szczegdlny nacisk na dotrzymanie zasad
rozwoju zrownowazonego w turystyce, podkreslajac koniecznos¢ wsparcia w za-
kresie ochrony i zachowania §rodowiska naturalnego, dziedzictwa i tozsamosci
kulturowej, kultywowania i promocji miejscowych tradycji i specjalnosci oraz
wsparcia dla lokalnych spotecznosci.

3. Negatywne skutki rozwoju turystyki masowej i swiadomos¢ ich konsekwencji
dla dalszego rozwoju biznesu turystycznego oraz tendencje do zrownowazenia
rozwoju w skali catego globu staty si¢ przyczyna poszukiwania alternatywnych,
bardziej ekologicznych form aktywnosci turystycznej. Istotg ksztattujacej sig tu-
rystyki alternatywne;j jest nie tylko respektowanie i poznawanie lokalnego dzie-
dzictwa kulturowego, ale nawet odtwarzanie go zardwno w sferze materialnej,
jak i duchowej®.

' Turystykai rozwdj, Rezolucja Parlamentu Europejskiego w sprawie turystykii rozwoju (2004/2212(INT)),
P6_TA (2005)0337.

2 Zrownowazona turystyka europejska, Rezolucja Parlamentu Europejskiego w sprawie nowych perspek-
tyw i nowych wyzwan dla zrownowazonej turystyki europejskiej (2004/2229(INI)), P6_TA (2005)0335, s. 2.

3 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzen rekreacyjna, Instytut Turystyki, Warszawa 1992, s. 31; za: J. Pigram,
Alternative Tourism — Policy Considerations”, A discussion paper, (ref. powiel.) International of the study
of Tourism, Zakopane.
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4. Transformacja ustrojowo-gospodarcza, a takze reforma administracji publicznej
w Polsce spowodowaty decentralizacj¢ zarzadzania gospodarka, a tym samym
wzrost znaczenia i aktywnosci struktur samorzadowych w ksztaltowaniu zja-
wisk 1 procesdw spoleczno-gospodarczych. Na poziomie lokalnym i regional-
nym* turystyke coraz czesciej postrzega si¢ jako szans¢ na ozywienie gospo-
darcze regiondéw, pobudzenie przedsigbiorczosci i aktywizacje¢ spotecznosci
lokalnych. Wspomniane przemiany zainicjowalty rowniez proces odradzania si¢
w poszczegolnych regionach poczucia tozsamos$ci kulturowej’, ktora jest jed-
nym z zasadniczych czynnikéw warunkujacych aktywnos$¢ spoteczng na rzecz
danego miejsca (regionu)®.

5. Ponadto zmiany ustrojowe w Polsce, procesy globalizacji oraz integracja ze
strukturami Unii Europejskiej spowodowaty, ze miedzy jednostkami terytorial-
nymi powstata swoista gra konkurencyjna (o kapital, srodki z UE, turystow itp.),
w zwiazku z czym polskie jednostki terytorialne zmuszone sa przyjac orientacje
marketingowa i wdrozy¢ zasady i instrumenty marketingu terytorialnego, ktory
mozna zdefiniowac jako ,,filozofi¢ osiagania zatozonych celow przez przestrzenne
jednostki osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u podstaw
ktorej lezy przekonanie o decydujacym wptywie na rezultaty wtasciwej orientacji
na »klientow-partnerow«””’. W koncepcji marketingu terytorialnego, ktéra wywo-
dzi si¢ z najnowszych orientacji marketingowych — tzw. marketingu spotecznego
— poszerzeniu ulega pojecie ,,odbiorcy” (klienta). Zatem jednostki terytorialne,
ktore wybierajq turystyke jako jeden z kierunkéw rozwoju obszaru, ktorym zarza-
dzaja, powinny dokonac redefinicji poj¢cia odbiorcy ustug i produktow turystycz-
nych, uwzgledniajac, obok zaspokojenia potrzeb i pragnien turystow, potrzeby
1 oczekiwania mieszkancow danego terenu.

6. Pojecie regionalnego produktu turystycznego jest coraz czgsciej uzywane, zwlasz-
cza w praktyce gospodarczej, w przygotowywanych programach czy strategiach
rozwoju, tak kraju, jak i1 poszczegdlnych regionéw. Pojawia si¢ rowniez, chod
znacznie rzadziej, w opracowaniach i tekstach naukowych. Brak jednak spojne-
g0, holistycznego podejscia do koncepcji ksztaltowania regionalnych produktow
turystycznych, a poza tym nie sformutowano jeszcze pelnej definicji regionalne-
go produktu turystycznego. Kwestie terminologiczne zwiazane z definiowaniem
tych produktéw ciagle sa nieostre i wieloznaczne, zarowno w merytorycznych
opracowaniach naukowych, jak i w jezyku praktykow. Istnieje zatem wyrazna
potrzeba opracowania spojnego stanowiska wzgledem koncepcji regionalnych
produktow turystycznych.

4 G. Prawelska-Skrzypek, Polityka kulturalna polskich samorzqdow. Wybrane zagadnienia, Wyd. Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2003, s. 9.

3 Ibidem.

¢ G. Prawelska-Skrzypek, Krajobraz miejski jako czynnik wiezi czlowieka z miastem, [w:] Prawne i spo-
teczne aspekty samorzqdnosci terytorialnej, G. Pawelska-Skrzypek (red.), Studium Samorzadnosci Spotecz-
nej UJ, Krakow 1991, s. 61.

7 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna i doswiadczenia praktyczne, [w:] Marketing
terytorialny, T. Markowski (red.), STUDIA, t. CXII, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN,
Warszawa 2002, s. 40.
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Przedmiotem rozwazan niniejszej pracy byto zagadnienie regionalnego produktu tu-
rystycznego, a podstawowy problem badawczy dotyczyl definiowania i ksztattowania
regionalnych produktéw turystycznych w Polsce. Krytyczna ocena i analiza aktual-
nych regionalnych produktéw turystycznych pozwala na konstatacje, ze w Polsce nie
ma w pehni uksztattowanych, zintegrowanych regionalnych produktéw turystycznych.
Niemniej jednak nalezy stwierdzié, ze istnieje znaczny potencjat rozwojowy w tym
zakresie, bowiem prawie 50% zidentyfikowanych ofert produktowych polskich woje-
wodztw ma postaé, opartych o elementy dziedzictwa regionu, szlakdw turystycznych
(42%) badz catosciowych, ogdlnie ujetych, cho¢ czgsto tematycznie lub branzowo
okreslonych, ofert miejsca (9%). Brak wewngtrznego zintegrowania tych produktow
oznacza, ze nie wszystkie elementy sktadajace si¢ na catosciowy produkt turystyczny
sa podporzadkowane wspdlnej koncepcji i $wiadomie zgodnie z nig kreowane lub tez,
ze struktura danego produktu jest niepetna (jak np. w przypadku szlakow turystycznych,
ktére gléwnie stanowia potaczenie poszczegdlnych obiektow — atrakeji — z pominigciem
pozostatych elementow, takich jak baza noclegowa, baza gastronomiczna oraz inne ele-
menty uzupehiajace petna ofertg regionalnego produktu turystycznego). Przyktadem ta-
kiego produktu, w najwigkszym stopniu odpowiadajacego proponowanemu w niniejszej
pracy ujeciu, jest ,,Kraina w Kratg”, gdzie na obszarze obejmujacym kilka gmin podmio-
ty biznesu turystycznego, spotecznosci lokalne, wtadze samorzadowe i inne organiza-
cje wspierajace (w tym jednostki naukowo-badawcze) integrujq swoje dziatania wokot
wspolnej oferty turystycznej pod taka wtasnie nazwa. Na regionalny produkt turystycz-
ny: ,,Kraina w Krat¢” skladaja si¢, poza gldwna atrakcja turystyczna, ktora jest krajobraz
architektoniczny budownictwa szachulcowego, inne elementy np. prezentujace lokalng
kulture 1 tradycje muzea i skanseny, ale takze zagrody, w ktoérych mozna kupi¢ lokalne
produkty (kozie mleko i sery), czy skorzysta¢ z noclegéw w ramach licznych ofert agro-
turystycznych. Catos$¢ stanowi jednolita, spojna i charakterystyczna dla danego obszaru,
$wiadomie ksztattowana, kompleksowg oferte turystyczna.

W ramach przeprowadzonych badan sprawdzano rdwniez interpretacj¢ pojgcia regio-
nalnego produktu turystycznego. Jego interpretacje weryfikowano ze wzgledu na struk-
turg (zakres) tego produktu oraz cel jego tworzenia i ksztaltowania.

Jesli chodzi o strukture (zakres) regionalnego produktu turystycznego, to punktem
wyjscia w przeprowadzonych badaniach byt postulat, ze pojecie tego produktu jest ro-
zumiane wasko 1 utozsamiane z wyrobem regionalnym, pojedyncza atrakcja lub impreza
turystyczna. Przypuszczenie to zostato czgsciowo potwierdzone. Jak wynika z analiz
przeprowadzonych w ramach niniejszej pracy, 1% zidentyfikowanych regionalnych pro-
duktéw turystycznych w Polsce ma posta¢ regionalnego wyrobu, 15% — atrakcji, a 19%
— imprezy lub wydarzenia. Zatem w sumie w ok. 35% przypadkow pojgcie regionalnego
produktu turystycznego jest interpretowane wasko. Z punktu widzenia struktury pro-
duktu turystycznego niewystarczajaco petne jest takze pojmowanie go w kategoriach
szlaku turystycznego (42%), niemniej jednak taka formuta produktu turystycznego sta-
nowi dobry punkt wyjscia do ksztaltowania pelnej, zintegrowanej oferty. Najszersza in-
terpretacje pojecia regionalnego produktu turystycznego cechuje 9% zidentyfikowanych
ofert, ktore maja postaé calosciowej, ukierunkowanej ,,tematycznie”, oferty turystycznej
danego obszaru. Obecnos¢ tych dwoch ostatnich kategorii (,,szlak™ i ,,oferta miejsca”)
w strukturze wszystkich zidentyfikowanych regionalnych produktow turystycznych nie
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pozwala na pelne potwierdzenie tezy, ze regionalny produkt turystyczny jest rozumiany
wasko 1 utozsamiany z pojedynczym wyrobem, atrakcja, badZ impreza. Na fakt, ze po-
jecie regionalnego produktu turystycznego nie jest rozumiane jedynie wasko, wskazuja
rowniez definicje przytaczane przez pracownikow urzedéw marszatkowskich meryto-
rycznie odpowiedzialnych za produkty turystyczne w poszczegdlnych wojewddztwach.
Analiza tresci tych definicji pozwala stwierdzi¢, ze regionalny produkt turystyczny jest
rozumiany (przynajmniej teoretycznie) jako produkt turystyczny w szerokim ujeciu,
a wigc obejmujacy, poza atrakcjami i imprezami, rowniez inne elementy, jak baza nocle-
gowa, baza gastronomiczna, transport, ustugi w miejscu docelowym itp.

Jesli chodzi natomiast o interpretacj¢ celu tworzenia i rozwoju regionalnych pro-
duktéw turystycznych, to wyniki przeprowadzonej analizy pozwalaja stwierdzi¢, ze
w ksztaltowaniu regionalnych produktow turystycznych w Polsce gldwny nacisk kta-
dzie si¢ na regionalne aspekty ekonomiczne, a takze zaspokojenie potrzeb turystow.
W mniejszym stopniu uwzglednia si¢ lokalne cele spoteczne oraz te zwiazane z ochrong
i zachowaniem dziedzictwa przyrodniczego, a takze kulturowego danego regionu.

Na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan empirycznych mozna stwier-
dzié, ze w strukturze dziatan samorzadow regionalnych na rzecz ksztattowania regio-
nalnych produktow turystycznych w Polsce przewazaja dziatania z zakresu promocji.
Wojewodzkie samorzady terytorialne w niepelnym wymiarze realizujq inne swoje zada-
nia na rzecz ksztattowania regionalnych produktéw turystycznych.
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