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Abstrakt

Jedna z wielu fundamentalnych zmian, jakie zaszly w polskiej turystyce po 1989 r., jest
komercyjne, produktowe podejscie do ksztaltowania oferty. Od 2003 r. Polska Organizacja
Turystyczna corocznie przyznaje certyfikaty najlepszym produktom w kraju. Ich wplyw na
ksztaltowanie nowoczesnej przestrzeni turystycznej Polski jest nie do przecenienia.
W artykule poddano analizie ponad 150 produktéw nagrodzonych w latach 2003-2013.
Dokonano ich charakterystyki pod katem lokalizacji przestrzennej, kategorii produktu,
form turystyki, rodzaju atrakcji. Pozwolilo to na wyrdznienie regiondéw (przestrzeni) Polski
najdynamiczniej rozwijajacych konkurencyjng oferte produktowa. Swoistym podsumowa-
niem pracy jest zestawienie tych obszaréw z tradycyjnymi (opisywanymi w literaturze)
regionami turystycznymi Polski.

Stowa kluczowe: przestrzen turystyczna Polski, produkt turystyczny, Polska Organizacja
Turystyczna (POT).
Key words: polish tourist area, tourist product, Polish National Tourist Office (POT).

WPROWADZENIE

Ostatnie ¢wieré wieku diametralnie zmienito polska turystyke. Do najwazniej-
szych zjawisk w tym czasie nalezy zaliczy¢ m.in.: rozwoéj sektora prywatnego (w tym
prywatyzacj¢ firm panistwowych), rozbudowe infrastruktury turystycznej, ekspansije
miedzynarodowych laficuch6w hotelowych, upadek turystyki socjalnej, rozwdj mar-
ketingu turystycznego, promocji 1 informacji turystycznej, a takze rozwdj nowych
form turystyki (np. motywacyjnej, aktywnej, biznesowej, agroturystyki).

Zasadnicze przeobrazenia zaszly réwniez po stronie popytowej. Otwarcie gra-
nic spowodowalo z jednej strony naptyw do Polski kilkunastu milionéw cudzo-
ziemcow rocznie, z drugiej za$ staly wzrost wyjazdow zagranicznych Polakéw. Oba
te procesy szybko doprowadzily do pojawienia si¢ duzej rzeszy specyficznych
klientéw — doswiadczonych turystéw, przyzwyczajonych do zachodnich standar-
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déw obslugi, wymagajacych profesjonalnej oferty. Jednak mimo sporego zapotrze-

bowania rynku, komercjalizacja atrakcji turystycznych i kreowanie na ich bazie

nowoczesnych produktéw nie zachodzily fatwo. Na poczatku XXI w. brakowato
funduszy, wiedzy, umiejetnosci, wykwalifikowanych kadbr.

Mechanizmy wolnorynkowe wymagaly wsparcia w postaci celowych, strategicz-
nych dziataii odpowiednich organéw powolanych do rozwoju polskiej turystyki.
Byly to przede wszystkim réznego rodzaju projekty szkoleniowo-doradcze, ktérych
efektem mial by¢ transfer wiedzy do podmiotéw branzy turystycznej i upowszech-
nianie dobrych praktyk. Poprawie umiejetnosei tworzenia, rozwijania i promowania
markowych produktéw turystycznych w formule sieciowej poswigcony byt najwick-
szy tego typu projekt ,, Turystyka — wspolna sprawa”. Realizowano go w latach 2006-
2007 na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsi¢biorczosci, wspotfinansujac
szkolenia i doradztwo ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Fun-
duszu Spotecznego.

Innym waznym dzialaniem zache¢cajacym do profesjonalnej komercjalizacji atrak-
cji, a jednoczesnie nagradzajacym i promujacym udane inicjatywy, jest organizowany
przez Polska Organizacje Turystyczna konkurs na najlepsze produkty turystyczne.
W latach 2003-2013 POT przyznal ponad 150 certyfikatéw dla wyjatkowych, najlep-
szych w skali kraju, produktow turystycznych. Wydaje sig, ze ich wplyw na ksztatto-
wanie atrakcyjnej przestrzeni turystycznej Polski powinien by¢ niebagatelny. Czy
jednak tak jest w rzeczywisto$ci?

Na tym tle rodzi si¢ kilka pytan ogélniejszej natury:

* gdzie powstaja oryginalne produkty turystyczne? czy w dotychczasowych regio-
nach turystycznych dysponujacych tradycyjnymi walorami, czy tez na innych
obszarach, nie postrzeganych do tej pory jako szczegdlnie atrakeyjner?

* w jakim stopniu nowoczesna oferta produktowa modyfikuje przestrzen tury-
styczng Polski?

* czy rozwoj produktéw przestrzennych moze prowadzi¢ do powstania nowych
regionow (rejonow) turystycznych?

Niniejsze opracowanie z pewnoscig nie jest w stanie da¢ wyczerpujacych odpo-
wiedzi na wszystkie te pytania. Stanowi jedynie prébe wstepnego rozpoznania zary-
sowanych probleméw. Dlatego zakres merytoryczny artykutu ograniczony zostat
tylko do analizy produktéw uhonorowanych certyfikatem POT!. Gléwnym celem
pracy jest:

* charakterystyka produktéw nagrodzonych w latach 2003-2013 (pod katem ich
lokalizacji, kategorii produktu, rodzaju turystyki etc.),

! Produkty te stanowia jedynie utamek wszystkich ofert przygotowanych w ostatniej dekadzie przez
branze turystyczna (czesto weale nie gorszych od laureatéw). Uprawnione wydaje si¢ jednak prze-
konanie, ze sila oddzialywania wyselekcjonowanej w konkursie grupy wiodacych produktéw tury-
stycznych jest najwigksza.
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* identyfikacja regionéw (przestrzeni) Polski najdynamiczniej rozwijajacych kon-
kurencyjng oferte produktowa,
* zestawienie ich z tradycyjnymi regionami turystycznymi Polski.

KONKURS POT NA NAJLEPSZY PRODUKT TURYSTYCZNY

Pierwsza edycja konkursu na najlepszy produkt turystyczny odbyla si¢ w 2003 r.
Od tego czasu Polska Organizacja Turystyczna nieprzerwanie co roku wyrdznia
wyjatkowe, najbardziej atrakcyjne, najciekawsze oferty turystyczne w naszym kraju.
Certyfikat ,,Najlepszy produkt turystyczny”’ przyznawany jest ,,nowatorskin i pryja-
mym turystom miejscom, obiektom, imprezom orag predsiewzieciom realizowanym na poziomie
regionalnym i lokalmyn”’. Otrzymuja, je produkty, ktdre daja ,gwarange wysokiej jakose
i przezycia  wieln  niezapommianych  dognaii - kulturalnych,  rozrywkowych,  rekreacyino-
prygodowych”, a takze ,w istotny sposéb pryyegynily si¢ do wigkszenia pryjazdow turystyez-
myel?” (www.polskapodajdalej.pl).

W historii konkursu kilkukrotnie zmieniano jego formule i regulamin. Dlatego
z czasem, oprocz gléwnych nagréd — certyfikatéw, pojawily si¢ takze: wyrdznienia
i certyfikaty internautow. Wyrdznienia przyznawane sg przedsiewzigciom, ktore mo-
g4 by¢ gltéwnym elementem przysztego produktu turystycznego oraz maja istotny
wplyw na atrakcyjno$é regionu, w ktérym funkcjonuja. Z kolei certyfikat internautow
otrzymuje produkt, ktory zwycigzyl w glosowaniu internetowym. Plebiscyt ten cieszy
si¢ sporym zainteresowaniem — w 2013 r. w finalowej ankiecie zamieszczonej na porta-
lu turystyka.wp.pl wziglo udzial ponad 11,1 tys. 0séb, a w calym glosowaniu — 21,8 tys.
(http:/ /turystyka.wp.pl/title, Wybraliscie-najlepsza-atrakcje-Polski,wid,16009373,wiado
mosc.html).

Istotne modyfikacje regulaminu konkursu wprowadzono w 2012 1 2013 r. (Regu-
lamin konkursu... 2013). W efekcie konkurs jest dwuetapowy. Pierwszy etap odby-
wa si¢ na poziomie regionalnym. Przeprowadzany jest przez regionalne organizacje
turystyczne, ktére dokonuja preselekcji, wybieraja najlepsze produkty turystyczne
w swoich wojewddztwach, a nastepnie zglaszaja je do drugiego, ogdlnopolskiego
etapu. Do konkursu przyjmowane sa zgloszenia zgodne z definicja produktu tury-
stycznego J. Kaczmarka, A. Stasiaka 1 B. Wlodarczyka (2010). Nagrody przyzna-
wane sg w pigciu kategoriach produktu turystycznego: wydarzenie, impreza (pakiet
turystyczny), obiekt, szlak, obszar. W 2013 r. po raz pierwszy zgloszenia mozna
bylo nadsyla¢ wylacznie drogg internetowa — za pomocg przygotowanego formula-
rza, dodajac ewentualnie zataczniki w postaci fotografii czy materialéw multime-
dialnych.

Laureatéw wskazuje — powotana przez prezesa POT — Kapituta Konkursu. W jej
sktad wchodza eksperci: teoretycy i praktycy z zakresu turystyki, marketingu i me-
diéw. W ostatniej edycji obowiazywaly bardziej sformalizowane kryteria oceny. Bra-
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no pod uwagg: atrakcyjnos¢ produktu, jego dostepnosé, komercjalizacje, innowacje,
nowoczesne technologie, promocje, znaczenie gospodarcze 1 spoteczne, perspektywy
rozwoju, a takze zgodno$¢ z Marketingowq strategiq Polski w obszarze turystyki. Lacznie
mozna bylo uzyskaé maksymalnie 60 pkt. (Regulamin konkursu. .. 2013).

Od 2008 1. przyznawany jest tez tzw. Zloty Certyfikat. Jest to specjalna nagroda
stworzona dla produktéw turystycznych wyréznionych w poprzednich latach, ktére
dalej rozwijaja si¢ w unikalny i wyjatkowy sposéb. Co roku sposrédd trzech nominacji
Kapituta Konkursu wybiera jednego laureata. Dotychczas nagrodzone zostaly: Szlak
Zabytkéw Techniki (2008), Kanal Augustowski — Szlak Papieski (2009), Manufaktu-
ra w Lodzi (2010), Festiwal ,,Przystanck Woodstock™ (2011), Szlak Orlich Gniazd
(2012) oraz Szlak Architektury Drewnianej (2013). Na szes¢ Ztotych Certyfikatéw az
cztery przypadly wigc szlakom.

W zalozeniach konkurs ma mie¢ charakter promocyjny, a certyfikaty powinny
utatwia¢ laureatom dostep do wielokierunkowych dzialan promocyjnych w kraju i za
granica. Nagroda gléwna, fundowang przez Polska Organizacje Turystyczna, jest
kampania promocyjna dla produktu uhonorowanego Ztotym Certyfikatem. Jej war-
tos¢ byla rézna w poszczegdlnych latach, a zakres 1 ksztalt kazdorazowo konsulto-
wane sa z zarzadca (wlascicielem) produktu?. Produkty turystyczne wyrdznione zwy-
klymi certyfikatami wlaczane sa w rutynowe dzialania promocyjne POT, takie jak:
reklama w wydawnictwach, informacje na stronach internetowych, mailing, rekomen-
dacje dla touroperatoréw zajmujacych si¢ turystyka przyjazdowsa do Polski. Opréocz
tego wszystkie nagrodzone produkty otrzymuja zgode na postugiwanie si¢ logo cet-
tyfikatu POT oraz logo ,,Polska” w swoich materiatach promocyjnych. Ogloszenie
wynikéw konkursu oraz wreczenie certyfikatow od kilku lat odbywa si¢ podczas
uroczystej gali w trakcie targow turystycznych Tour Salon w Poznaniu.

CHARAKTERYSTYKA PRODUKTOW WYROZNIONYCH W LATACH 2003-2013

W ciagu 11 lat funkcjonowania konkursu Polska Organizacja Turystyczna przy-
znata 156 certyfikatéw dla najlepszych produktow turystycznych roku. Wsréd nich
jest kilka produktéw, ktore wyrdznione zostaly dwukrotnie (np. Opera Wroclawska
w 2003 1 2007 1. czy Kopalnia Ztota w Ztotym Stoku w 2003 1 2008 1.). Sa tez obiek-
ty, ktére nagodzono za przygotowanie dwoch (np. kopalnie soli w Wieliczce 1 Boch-
ni, zamek w Gniewie), a nawet trzech réznych produktéw (zamek w Malborku).

2 W 2013 1. jako nagrode gléwna przewidziano kampani¢ promocyjng o wartosci nie mniejszej niz
100 tys. zt (Regutamin konkunrsa. .. 2013). Kampania moze obejmowaé np. reklame telewizyjna, radiowa,
prasowa, ozutdoor, w mediach elektronicznych, study tours itp. Ogélnikowe, malto precyzyjne zapisy doty-
czace nagréd w konkursie byly w przeszlosci mocno krytykowane zaréwno przez uczestnikéw, jak
ilaureatéw. Byt to tez jeden z powodéw pewnego kryzysu konkursu na poczatku dekady.
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Liczba certyfikatéw przyznawanych w kolejnych latach jest bardzo zréznicowana
(tyc. 1). Poczatkowo co roku nagradzano ok. 20 produktéw (2003-2005), pdzniej liczba
laureatéw wahala w granicach 10-15 (2006-2009), by spas¢ do absolutnego minimum
w 2010 r. (9 nagréd). Od 2012 r. certyfikaty otrzymuje 10 produktéw. Tak duze zr6z-
nicowanie liczby laureatéw konkursu wynika z wielu przyczyn, nie tylko liczby 1 jako$ci
zgloszen. W poczatkowej fazie konkursu nagradzane byly wszystkie nowoczesne ofer-
ty rynkowe, warte — zdaniem komisji konkursowej — szerszej promocji. W ostatnich
edycjach wprowadzono juz regulaminowe ograniczenia liczby laureatéw (maksymalnie
10 certyfikatow i 3 wyrdznienia).

Liczba certyfikatow

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Rycina 1. Liczba certyfikatéw POT przyznanych w latach 2003-2013

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych POT.

Dos¢ interesujaco wyglada struktura nagrodzonych produktéw pod wzgledem
rodzajowym (ryc. 2). Wszystkich laureatow konkursu przydzielono do jednej
z pieciu  kategorii produktéw wyrdznionych przez J. Kaczmarka, A. Stasiaka
i B. Wlodarczyka (2010). Nie zawsze jednak jednoznaczne przyporzadkowanie
produktu do ktérej$ z grup bylto latwe. Trzeba pamigtaé, ze w pierwszych edycjach
konkursu nie stosowano tej klasyfikacji’. Niektére produkty zaklasyfikowano wigc
inaczej niz na portalu produktowym POT (www.polskapodajdalej.pl). Mimo tych
drobnych trudnosci uzyskano obiektywna strukture produktéw, ktéra pozwala na
wyciagniecie ciekawych wnioskéw.

3 Podzial produktéw turystycznych na kategotie pojawil si¢ w pierwszej ksiazce autoréow z 2002 r.
(Kaczmarek, Stasiak, Wlodarczyk 2002). W pézniejszych publikacjach nastapito rozwinigcie tej teo-
rii: oméwienie piramidy produktow i szczegdtowa charakterystyka poszczegdlnych kategorii.
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Rycina 2. Najlepsze produkty turystyczne wedlug kategorii produktu

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie danych POT.

Wsréd wyrdznionych produktéw najliczniej reprezentowane sa dwie kategorie:
obiekty i wydarzenia. Przyznano im mniej wiccej po 1/3 wszystkich certyfikatow.
Popularno$¢ wiasnie tych dwoéch kategorii wynika prawdopodobnie z tatwosci
zdefiniowania i organizacji tego typu produktéw. Stworzenie punktowej atrakcji
turystycznej lub wydarzenia jest najprostszym sposobem wykorzystania dziedzictwa
obszaru. W przypadku wydarzen nie bez znaczenia sa takze stosunkowo niskie
koszty ich przygotowania i realizacji*.

Obiekty reprezentowane sg przede wszystkim przez placéwki muzealne, obiek-
ty sakralne i historyczno-wojskowe, a takze trasy podziemne o réznym charakterze.
W pierwszych edycjach konkursu doceniano gltéwnie uznane, istniejace juz wcze-
$niej, atrakcje turystyczne, ktore jedynie modyfikowaly i unowoczesnialy swoja ofer-
te. Zupelnie nowych produktéw nie bylo duzo. Sytuacja zmienila si¢ diametralnie
wraz z pojawieniem si¢ mozliwosci pozyskiwania srodkéw unijnych na rézne przed-
sigwzigcia turystyczne. W gronie zwycigzcOw zagoscily wtedy m.in. zrewitalizowane
obiekty poprzemystowe 1 zabytki techniki (np. t6dzka Manufaktura, Parowozownia
Wolsztyn, kopalnia zlota w Zlotym Stoku, Slaski Szlak Zabytkéw Techniki) czy wy-
budowane od podstaw nowoczesne parki rozrywki (JuraPark w Baltowie i Krasiejowie,
Miasteczko Twinpigs w Zorach), centra edukacyjne i rekreacyjno-wypoczynkowe
(np. Centrum Stowian i Wikingéw w Wolinie, Planetarium w Toruniu, Cdentrum
Edukacji i Promocji Regionu w Szymbarku) oraz obiekty typu spa&welness (np. base-
ny mineralne w Solcu Zdroju, uzdrowisko termalne Uniejéw, kompleks termalno-

4 Mimo ze w konkursie nagradzane sa wydarzenia organizowane cyklicznie, to i tak koszty ich organi-
zacji sa nieporéwnywalnie mniejsze, niz innych, wymagajacych infrastruktury i funkcjonujacych
przez caly rok, produktow.
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narciarski Bania). Szczegdlowa strukture najlepszych produktéow wedlug rodzaju
atrakgji prezentuje rycina 3.

Trzecia pod wzgledem liczebnosci kategoria okazaly si¢ szlaki (ok. 13,5%), czyli
produkty o charakterze liniowym, laczace w ramach jednej idei szereg miejsc
i obiektéw. Takim produktom przyznano 18 certyfikatéw POT (ryc. 3). Stanowi to
odzwierciedlenie zauwazalnego w ostatniej dekadzie wzrostu zainteresowania
tworzeniem szlakéw tematycznych w Polsce. Mozna jednak dyskutowaé, czy zawsze
sa to skonczone, w pelni wyksztalcone produkty turystyczne.

szlaki turystyczne

muzea i centra edukacyjne
twierdze i bunkry

trasy podziemne

zamki i patace
spa&wellness

parki rozrywki

obiekty sakralne

20
Liczba certyfikatéw

Rycina 3. Najlepsze produkty turystyczne wedlug rodzaju atrakeji

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych POT.

Mniej wiecej co ésmy nagrodzony produkt nalezal do kategorii ,,obszar”. Sa
to najbardziej skomplikowane produkty o charakterze przestrzennym, dlatego ich
niewielki udzial nie powinien dziwic. W przeciwiefstwie do produktéw
turystycznych — impreza (pakiety turystyczne), ktérych byto najmniej — zaledwie
9%. Trudno to jednoznacznie wytlumaczy¢, cho¢ na pewno pierwotna przyczyng
jest mate zainteresowanie konkursem touroperatoréw.

Ostatnim elementem charakterystyki najlepszych w latach 2003-2013 produk-
tow turystycznych jest préba ich klasyfikacji wedlug form turystyki (ryc. 4). Podziat
dokonany wedlug tego kryterium jest jednak mato precyzyjny, nicostry. Wynika to
z jednej strony z trudnosci z wyborem i jednoznacznym zdefiniowaniem poszcze-
gblnych form turystyki, z drugiej za$ z koniecznosci zaliczania niektérych produk-
tow do dwobch lub trzech kategorii. Dlatego do uzyskanych wynikéw nalezy pod-
chodzi¢ z pewng ostroznoscia i traktowaé je raczej jako przyblizenie, szacunki,
a nie doktadne wartosci liczbowe. Tym niemniej, w uzyskanej strukturze wyraznie
zarysowuja, si¢ pewne ogolniejsze tendencije.
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Rycina 4. Najlepsze produkty turystyczne wedlug form turystyki

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie danych POT.

Wsréd  uhonorowanych produktéw zdecydowanie dominuja oferty szeroko
rozumianej turystyki kulturowej. Najliczniejsza grupe stanowiq wydarzenia kulturalne
(49 produktéw). Rowniez szereg innych form turystyki bazuje przede wszystkim na
walorach antropogenicznych. Jak si¢ okazuje, przy kreowaniu markowych produktéw
turystycznych walory przyrodnicze odgrywaja marginalng role. Tego typu produkty
wystepuja sporadycznie. Bez watpienia zaliczy¢ do nich mozna turystyke przyrodnicza,
a takze z pewnosciq w duzej czedcl turystyke wiejskq 1 aktywna.

Struktura rodzajowa produktow wyraznie odzwierciedla réwniez zjawiska
i trendy aktualnie panujace na rynku turystycznym w Polsce. Wyréznione produkty
reprezentuja wigc zyskujace w ostatniej dekadzie szczegblng popularno$é formy
turystyki: rodzinnej (35), industrialnej (28), tzw. ¢ty breaks (25), a takze turystyki
biznesowej i motywacyjnej (22). Kapituta konkursu docenita tez wzrost znaczenia
turystyki kulinarnej (9) i wydarzen sportowych (7).

REGIONY POLSKI Z NOWOCZESNA OFERTA PRODUKTOWA

Najwazniejsza czescia prowadzonego projektu badawczego byla jednak analiza
przestrzenna rozmieszczenia nagrodzonych produktéow turystycznych. Szczegdlna
uwage zwrocono na ich lokalizacje wedlug wojewodztw, koncentracje przestrzen-
na, jak réwniez polozenie w stosunku do wyréznianych w literaturze regionoéw
turystycznych Polski.
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Liczbe produktow certyfikowanych przez POT w poszczegélnych wojewddz-
twach przedstawia rycina 5. Trudno za zaskakujacy uznaé fakt, ze najwigcej takich
produktéw znajduje si¢ w wojewodztwach od lat powszechnie kojarzonych z tury-
styka 1 wypoczynkiem, czyli: matopolskim (16), pomorskim (15) i dolnoslaskim
(14). Tuz za nimi jednak znajduje si¢ grupa szesciu regionéw, ktére niemal rownie
dynamicznie rozwijaja swoja oferte produktowa. Sq to wojewodztwa raczej do tej
pory niepostrzegane jako liderzy rynku turystycznego: $wictokrzyskie (12), podla-
skie (11), slaskie i t6dzkie (po 10). Dziesi¢ciu laureatéw konkursu posiadaja takze
Wielkopolska i Zachodniopomorskie. Najmniej wyréznionych produktéw pocho-
dzi z wojewddztw: kujawsko-pomorskiego (7), mazowieckiego (5) i opolskiego (3).

Jak widaé, o pozycji w tym rankingu nie decyduje w prosty sposéb ani wielkos§é
wojewodztwa (przedostatnia pozycja mazowieckiego 1 miejsce w srodku stawki wiel-
kopolskiego), ani nawet bogactwo jego waloréw turystycznych (dalsze miejsca za-
chodniopomorskiego, podkarpackiego i warmifisko-mazurskiego). Z uwagi na cha-
rakter konkursu i sposéb wylaniania laureatéw decydujace znaczenie ma aktywnos$é
podmiotéw zarzadzajacych produktami, a takze zaangazowanie regionalnych organi-
zacji turystycznych. W pewnym stopniu przyznane certyfikaty sq odzwierciedleniem
kondycji zaréwno przedsighiorcéw z branzy turystycznej, jak i samych ROT-6w.
O stusznosci takiego wniosku przekonuje poréwnanie uzyskanych wynikéw z ran-
kingiem ROT-6w prowadzonym przez Rynek Podrézy (Ranking... 2011). Oba ze-
stawienia wykazuja duze zbieznosci.

16 Liczba produktow

Rycina 5. Najlepsze produkty turystyczne wg wojewodztw

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie danych POT.
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Poza tym nalezy jeszcze pamigtaé, ze w odstepie zaledwie kilku lat mogg zaj$c¢
duze przetasowania w tej klasyfikacji. Przekonuje o tym analiza laureatéw konkursu
z lat 2011-2013. W ciggu tych trzech lat certyfikaty uzyskalo az 6 produktéw
z Malopolski, co pozwolilo zaja¢ temu regionowi pozycje lidera. Podobny, znacza-
cy awans zanotowala tez Wielkopolska, ktora wzbogacila si¢ o 5 markowych pro-
duktéw (tyle, ile w poprzednich 8 latach). Z kolei Warmia i Mazury oraz Opolskie
nie doczekaly si¢ Zadnego laureata. W szesciu regionach nagrodzono tylko po jed-
nym produkcie, co moze by¢ juz symptomem pewnej stagnacji w branzy.

Kolejnym etapem badan byta analiza szczegdlowego usytuowania najlepszych
produktéw turystycznych. W tym celu na mapie Polski zaznaczone zostaly ich
lokalizacje. Nie zawsze bylo to jednak mozliwe. W przypadku produktéw rozpro-
szonych (np. wydarzen odbywajacych si¢ na terenie calego wojewddztwa), po-
nadregionalnych szlakéw czy wielkopowierzchniowych produktéw typu obszar
pojawily si¢ problemy z precyzyjnym okresleniem ich polozenia. Dla jasno$ci ob-
razu produkty te zostaly wiec pominigte prezentowanych materiatach kartograficz-
nych®. Pomimo tej ulomnosci, mapy dos$¢ dokladnie oddaja koncentracje prze-
strzennag najlepszych produktow turystycznych Polski.

Miastem, ktére zdobylo najwiecej certyfikatéw POT — chyba dos¢ nieoczeki-
wanie — okazala si¢ £.6dZ. Uznanie jury zyskato az 5 produktéw z tego miasta (Fe-
stiwal Dialogu Czterech Kultur, Ulica Piotrkowska — Letni Salon Y.odzi, Eksplorers
Festival, festiwal Camerimage i Manufaktura, ktéra uzyskala takze Ztoty Certyfi-
kat®). Duze skupienie laureatéw konkursu wystepuje réwniez w Krakowie i okoli-
cach (Bochnia, Wieliczka), a takze przy ujSciu Wisty (Gniew, Malbork, Gdansk).
W wielu regionach najlepsze produkty rozproszone sa w miare rownomiernie, bez
dominadji stolicy wojew6dztwa. Dotyczy to np. Podlasia, Swietokrzyskiego, Lu-
belszczyzny i Dolnego Slaska (przede wszystkim Sudety).

Na mapie wyraznie zaznaczaja si¢ tez ,,biale plamy”, czyli obszary, ktére albo
w ogéle pozbawione sg nagrodzonych produktéw, albo tez posiadaja jedynie poje-
dyncze produkty. Za takie nalezy uznaé: potudniowa Wielkopolske, niemal cate
Mazowsze, Mazury (bez Warmii), Pojezierze Pomorskie i — co szczegélnie zaska-
kujace — wigksza cze$¢ wybrzeza Baltyku. Poniewaz w wickszosci sq to tereny
o ponadprzeci¢tnych walorach turystycznych, brak konkurencyjnych produktéw
jest tym bardziej zastanawiajacy.

5 Na mapach nie zaznaczono nastepujacych produktéw: Wedrowny Festiwal ,,Kolory Polski”
(woj. tédzkie), Szlak Architektury Drewnianej, Matopolski Festiwal Smaku, (matopolskie), ,,Opo-
wiesci z Narwii” (mazowieckie), Podlaski Szlak Bociani (podlaskie), Szlak Architektury Drewnianej,
Szlak Naftowy (podkarpackie), Industriada, Festiwal i Szlak Kulinarny ,Slaskie Smaki” (Slaskie),
Szlak Przygody (Swietokrzyskie), wielkopolski system szlakéw rowerowych, turystyka kolejowa
TurKol (wielkopolskie), Golf — produkt turystyczny Pomorza Zachodniego (zachodniopomorskie).

¢ Do tej listy mozna jeszcze doda¢ Wedrowny Festiwal ,,Kolory Polski”, ktéry cho¢ odbywa si¢ na
terenie calego wojewodztwa, organizowany jest przez Filharmonie £.6dzka.
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Mozna przypuszczaé, ze walory §rodowiska geograficznego nie sq juz warun-
kiem koniecznym do powstania konkurencyjnej oferty produktowej, a najlepsze
produkty moga powstawac niezaleznie od tych waloréw, poza tradycyjnie rozu-
mianymi regionami turystycznymi. W celu zweryfikowania tej hipotezy zestawiono
lokalizacje produktow nagrodzonych w konkursie POT z wybranymi regionaliza-
cjami turystycznymi Polski. W tej pracy zaprezentowane zostana wyniki analiz
przeprowadzonych na bazie dwéch regionalizacii.
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Rycina 6. Najlepsze produkty turystyczne na tle gtléwnych obszarow
wypoczynkowych i krajoznawczych Polski

Zrédlo: opracowanie whasne, na podstawie T. Lijewski, B. Mikutowski, J. Wyrzykowski (1998).

Rycina 6. prezentuje polozenie certyfikowanych produktéw na tle gléwnych ob-
szar6w wypoczynkowych i krajoznawczych kraju wyznaczonych w 1973 r. w Planie
kierunkowym zagospodarowania turystyeznego Polski (Lijewski, Mikutowski, Wyrzykowski
1998). Podstawsy tej regionalizacji byta waloryzacja srodowiska geograficznego Polski.
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Na mapie wyraznie widac, ze lokalizacja nagrodzonych produktéw znaczaco odbiega
od wyréznionych w ten sposéb regionéw turystycznych.
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Rycina 7. Najlepsze produkty turystyczne na tle gtéwnych rejonéw turystycznych Polski

Zrédlo: opracowanie wlasne, na podstawie S. Liszewski (2009).

Na drugiej mapie (ryc. 7) skonfrontowano z kolei lokalizacj¢ nagrodzonych
przez POT produktéw z zasiegiem regiondw turystycznych Polski S. Liszewskiego
(2009). Na podstawie kryterium funkcjonalnego wyznaczyl on regiony wypoczyn-
kowo-rekreacyjne, turystyki edukacyjno-poznawczej oraz metropolitalne. Usytuow-
anie badanych produktéw turystycznych wykazuje duza zbiezno$¢ z tak wyrdznio-
nymi regionami. Whasciwie jedynymi znaczacymi obszarami niezgodnosci jest Pod-
lasie i Zulawy Wislane (Gniew-Malbork).
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Wyniki przeprowadzonych poréwnan zdaja si¢ potwierdzaé teze, ze wspolcze-
sne produkty turystyczne nie musza bazowa¢ na tradycyjnych walorach turystycz-
nych i moga powstawaé poza wyznaczanymi na ich podstawie regionami turystycz-
nymi. Moze to by¢ wstep do ksztaltowania si¢ zupelnie nowych regionéw, o cha-
rakterze funkcjonalno-produktowym. Wymaga to oczywiscie dalszych badan, ale
juz na zdecydowanie wigkszej probie, niz te 156 produktéw wyréznionych przez
POT. By¢ moze pozwoli to nawet w przysztosci dokona¢ zupelnie nowej regiona-
lizacji Polski wedlug kryterium produktowego.

PODSUMOWANIE

Przeprowadzona analiza struktury, charakteru i lokalizacji produktéw turystycznych
uhonorowanych certyfikatem Polskiej Organizacji Turystycznej nie uprawnia oczywi-
$cie do udzielenia definitywnych odpowiedzi na postawione na wstepie artykutu pyta-
nia. Jest to zaledwie wstep do dalszych badan, ktére by¢ moze potwierdzg teze autora
oroli produktow w ksztaltowaniu nowych regionéw turystycznych. Tym niemniej
mozna pokusi¢ si¢ o sformutowanie kilku wnioskéw wynikajacych z tej pracy.

*  Wisréd 156 najlepszych produktéw turystycznych w Polsce w latach 2003-2013
przewazaja: obiekty (34%) i wydarzenia (31%). Pozostale 35% przypada na trzy
pozostale kategorie: szlaki, obszary i imprezy (pakiety turystyczne).

* Najwiccej nagrodzonych produktéw znajduje si¢ w ,,turystycznych” wojewddz-
twach: malopolskim, pomorskim i dolnoSlaskim. Konkurencyjna oferte pro-
duktowsa dynamicznie rozwijaja jednak takze inne wojewddztwa: §wigtokrzyskie,
podlaskie, $laskie i t6dzkie. Najmniejsza aktywno$¢é w tym zakresie wykazuja
wojewbdztwa opolskie 1 mazowieckie.

* Nowoczesne produkty turystyczne nie sg zdeterminowane typowymi zasobami
srodowiska geograficznego. O ich atrakcyjnosci w duzym stopniu decyduje
pomysl, organizacja oraz infrastruktura turystyczna.

* Lokalizacja wyréznionych przez POT produktéw nie nawiazuje wprost do trady-
cyjnych (opartych na walorach) obszaréw turystycznych Polski. Wigksza zgod-
no$¢ wykazuje z regionalizacja funkcjonalng S. Liszewskiego (2009).

* Nowe, konkurencyjne produkty turystyczne wyraznie modyfikuja przestrzen
turystyczng Polski. Dzigki funduszom unijnym w ostatnich latach pojawily sig
zupelnie nowe osrodki turystyczne, np. Baltéw, Krasiejow, Uniejow, Zoty, kto-
re juz dzi§ generuja ruch turystyczny na poziomie 300-500 tys. (por. np. Ko-
smaczewska 2011). Na tym etapie badan pytanie, czy sq w stanie kreowaé nowe
regiony turystyczne, musi pozosta¢ bez odpowiedzi.

Konkluzje te potwierdzaja wnioski przedstawione przez autora w poprzedniej
pracy (Stasiak 20011), z ktérej wynika, ze przestrzen turystyczna Polski w XXI w.
jest: coraz bardziej niezalezna od tradycyjnych waloréw przyrodniczych i antropo-
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genicznych, w duzej mierze oparta na koncepcji produktu turystycznego, pelna
nowoczesnych technologii, coraz bardziej wirtualna, multisensoryczna, a w efekcie
takze silnie nacechowana emocjami.
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Summary

One of the many fundamental changes that have occurred in the Polish tourism after 1989
is a commercial, product approach to shaping the offer. The Polish National Tourist Office
has certified the best products in the country annually since 2003. Their influence on mod-
ern Polish tourist area cannot be underestimated. The article analyzes over 150 products
awarded in the years 2003-2013. Their characterization was made in terms of spatial loca-
tion, product category, forms of tourism and kinds of attractions. This allowed to create
the distinction of Polish regions which develop a competitive product offer fastest. A kind
of summary of the work is the juxtaposition of these areas with traditional (described in the
literature) Polish tourist regions.
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