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Strategie rozwoju turystyki

Wstep

Najstarsze strategie dziatania wywodzg sie ze starozytnosci i dotycza
kierowania panstwem oraz dowodzenia wojskiem. Strategie gospodarcze
pojawity sie znacznie pozniej, wraz z narodzinami nowoczesnego przed-
siebiorstwa w drugiej potowie XIX w. (Glinski, Kuc, Szczepankowski
1996).

Stowo ,strategia” pochodzi od greckich stow stratés — armia, wojsko,
i agein — dowodzi¢. Pojecie to oznaczato sztuke prowadzenia wojny.
Jeszcze kilkadziesigt lat temu terminu tego uzywano zgodnie z etymo-
logia, a w kregach biznesu byt on bardzo niecodzienny (Simon 2004a).
Dopiero w ostatnim trzydziestoleciu zaczeto kojarzy¢ strategie z takimi
dziedzinami zycia, jak polityka czy ekonomia (Czapla 2002).

Termin ,strategia” w kontekscie zarzadzania firmg zaczat sporadycz-
nie pojawiac sie juz w latach 50. i 60. XX w., ale dopiero w latach 80. stat
sie kluczowym stowem w srodowisku menedzeréw. Przedtem problemy
strategiczne okreslano mianem planowania dtugoterminowego (Simon
2004a, 2004b). Przyczyn ogromnej popularnosci strategii nalezy doszu-
kiwac sie m.in. w ewolucji, jakg przeszty organizacje: od koncentrowania
sie na problemach zwigzanych z wewnetrznym ich funkcjonowaniem do
coraz szerszego uwzgledniania wptywu, jaki wywiera na nie otoczenie
(Czapla 2002).

Z czasem termin strategia zostat takze przeniesiony na grunt gospo-
darki (krajowej, regionalnej i lokalnej). Coraz czesciej stosowang metodg
zarzgdzania rozwojem w jednostkach terytorialnych jest zarzgadzanie
i planowanie strategiczne. Metoda ta sprawdzita sie w sektorze komercyj-
nym i w latach 80. XX w. zostata zaadaptowana do potrzeb zarzadzania
w jednostkach terytorialnych. Kluczowym elementem zarzadzania strate-
gicznego jest opracowanie i wdrozenie strategii rozwoju (Stawasz 2004).
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Z przedstawionych informacji wynika, Zze obecnie mozna mowic
o dwéch gtéwnych rodzajach strategii (Rys. 1). Po pierwsze, sg to stra-
tegie rozwoju réznych przedsiebiorstw, w tym takze firm turystycznych.
Po drugie, sa to strategie terytorialne, tworzone dla poszczegdinych
obszaréw (najczesciej jednostek podziatu administracyjnego).

W przypadku obszaréw opracowywane sg gtdwnie strategie rozwoju
spoteczno-gospodarczego. Jednak coraz wiecej jednostek terytorialnych
tworzy obok nich takze strategie branzowe, w tym strategie rozwoju
turystycznego. Tego typu dokumenty czesto obejmujg obszary, ktore
stanowig integralne rejony turystyczne, a ich granice nie pokrywajg sie
z granicami jednostek administracyjnych.

Strategie
Strategies

/\

Strategie rozwoju obszaru Strategie rozwoju przedsiebiorstw
Strategies of development of the area Strategies of companies' development

v v

— kraj / the country

— wojewodztwo / the province

— powiat / the county

— gmina / the commune

— zespoty jednostek terytorialnych /
teams of administrative divisions

— innych obszaréw niezwigzanych
z podziatem administracyjnym /
other areas not related to local
administration division

w tym:
strategie rozwoju
przedsigbiorstw turystycznych

including:
strategies of tourist
companies' development

Strategie Strategie branzowe, np.

ogolnorozwojowe rozwoju turystycznego
Strategies of Trade strategies

development potential | | e.g. tourist development

Rys. 1. Rodzaje strategii (opracowata A. Rochminska)
Fig. 1. Types of strategies (by A. Rochmihska)

Turystyka w planowaniu strategicznym w Polsce

Do 2004 r. kraje kandydujgce do Unii (w tym Polska) mogty korzystac
z funduszy przedakcesyjnych, ktére skonstruowano na podstawie istnie-
jacych rozwigzan stosowanych w polityce strukturalnej UE (Rys. 2).
Obecnie nowi cztonkowie Unii moga juz korzystaé z wtasciwych funduszy
strukturalnych (Wasowicz-Zaborek 2004).
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Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego
European Regional Development Fund (FRDF)

PHARE Il

Europejski Fundusz Spoteczny
European Social Fund (ESF)

Europejski Fundusz Orientacji i Gwarancji Rolnej
European Agriculture Guidance and Guarantee Fund (EAGGF)

ISPA

Instrument Finansowy Wspierania Rybotéwstwa
Financial Instrument For Fisheries Guidance (FIFG)

Fundusz Spojnosci (Kohezji) / Cohesion Fund

SAPARD

7y

Rys. 2. Relacje miedzy funduszami UE, a programami przedakcesyjnymi (opracowata
A. Rochminska na podstawie: K. Gigbicka, M. Grewinski 2003)

Fig. 2. Relations between funds of EU and pre-accession programmes
(by A. Rochminska based on: K. Gtgbicka, M. Grewinski 2003)

Wstgpienie Polski do Unii Europejskiej wptynefo bezposrednio na
zakres merytoryczny, a takze sposob opracowywania strategii rozwoju
jednostek terytorialnych. Konieczne stato sie uwzglednianie w nich celow
polityki regionalnej Wspdlnoty oraz podstawowych kierunkéw dziatania
wskazanych w funduszach strukturalnych. Przygotowanie odpowiednich
dokumentéw musi réwniez uwzgledniaé obowigzujaca w Unii Europej-
skiej procedure (Wasowicz-Zaborek 2004).

Unia Europejska nie dysponuje specjalnym budzetem, ktory bytby
przeznaczony na wsparcie bezposrednich dziatan w zakresie turystyki.
Jednakze bardzo wiele takich dziatan otrzymuje wsparcie w ramach
programow realizowanych w innych dziedzinach. Najwiekszym Zrédtem
finansowania turystyki sg fundusze strukturalne:

— Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego,

— Europejski Fundusz Spoteczny,

— Europejski Fundusz Orientacji i Gwarancji Rolne;j.

Z funduszy strukturalnych finansowana jest m.in. modernizacja infra-
struktury turystycznej oraz podnoszenie kwalifikacji kadr turystycznych.
Wiele lokalnych przedsiewzie¢ z zakresu turystyki uzyskuje wsparcie
z bardzo réznorodnych programoéw europejskich realizowanych w takich
dziedzinach, jak: ochrona srodowiska, ochrona dziedzictwa kulturowego,
edukacja. Beneficjentami programéw unijnych mogg by¢ wtadze lokalne
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lub organizacje pozarzadowe, rzadziej bezposrednio firmy lub grupy firm
(Hutyra 2003). Na projekty turystyczne przeznaczano w ostatnich latach
Srednio okofo 4,6% srodkéw funduszy strukturalnych (Turystyka w NPR...
2004).

Planowanie strategiczne na poziomie krajowym. Podstawowym
dokumentem kazdego parnstwa dotyczacym analizy sytuacji spoteczno-
-gospodarczej, istniejgcych deficytéw i priorytetowych zadan w zakresie
rozwoju regionalnego jest Narodowy Plan Rozwoju (NPR). Plan ten jest
podstawg do negocjacji z UE Wspdlnotowych Ram Wsparcia, a wiec
warunkéw pomocy z funduszy strukturalnych (por. Narodowy Plan
Rozwoju... 2003). Polska obecnie posiada NPR na lata 2004-2006 oraz
niedawno uchwalony Wstepny projekt Narodowego Planu Rozwoju na
lata 2007-2013".

Ten ostatni bedzie nadrzednym dokumentem programowym w na-
szym kraju, skoordynowanym z regionalnymi strategiami rozwoju oraz
najwazniejszymi strategiami sektorowymi. W zwigzku z tym samorzady
wojewodzkie podjety prace nad aktualizacjg swoich strategii regio-
nalnych. Prace nad koncowg wersjg projektu odbywajg sie réwnolegle
z pracami nad strategiami sektorowymi i horyzontalnymi: Narodowg
strategig rozwoju regionalnego, 16 strategiami regionalnymi, koncepcjq
przestrzennego zagospodarowania kraju oraz ustalonymi w projekcie
programami operacyjnymi (NPR 2007-2013. Wstepny projekt... 2005).

O turystyce w Narodowym Planie Rozwoju wspomina sie jedynie
w kontekscie polityki regionalnej i horyzontalnej. Jako dziedzina inter-
dyscyplinarna turystyka ma wspomaga¢ dynamiczny rozwéj innych gatezi
gospodarki (Miejsce turystyki... 2004). W proponowanym ujeciu podsta-
wowe zadanie tworzenia nowych produktéw turystycznych przypisane
zostato szczeblowi regionalnemu i lokalnemu. Brak odrebnej, turys-
tycznej strategii sektorowej moze jednak spowodowa¢ marginalizacje
sektora turystycznego, a takze utrudni¢ realizacje niektérych zadan na
szczeblu krajowym, np. w zakresie rozwoju infrastruktury komunikacyj-
nej, promociji turystycznej kraju, ochrony branzy (por. Turystyka w NPR...
2004).

Pierwszg krajowg strategig turystyczng byta, opracowana przez L&R
Consulting oraz Austrian Tourism Consultants, Strategia rozwoju krajo-
wego produktu turystycznego Polski. Realizowano jg w drugiej potowie

' Po przeprowadzeniu szeregu konsultacji regionalnych i branzowych Narodowy Plan
Rozwoju na lata 2007-2013 ma zosta¢ zatwierdzony do konca 2005 r.
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lat 1990. Obecnie obowigzuje przygotowana przez Departament Turys-
tyki Ministerstwa Gospodarki Strategia rozwoju turystyki w latach 2001—
2006.

Wstepna Strategia rozwoju turystyki na lata 2007—2013 opiera sie na
zatozeniu, ze turystyka sprzyja zrownowazonemu rozwojowi kraju,
zwtaszcza osigganiu spotecznego dobrobytu i wyzszej jakosci zycia jego
mieszkahcow, a takze petniejszej integracji europejskiej. Na podstawie
oceny stanu polskiej turystyki, a takze swiatowych i europejskich trendéw
w tej branzy, wyrdzniono pie¢ priorytetowych obszaréw. Sa to:

a) produkt turystyczny - kreowanie innowacyjnych produktéw
podnoszacych konkurencyjnos¢ Polski na rynku turystycznym,

b) zasoby ludzkie — przygotowanie wykwalifikowanych kadr dla
obstugi ruchu turystycznego oraz ksztattowanie turystyki spotecznej,

c) marketing — stworzenie spdjnego systemu marketingu i promoc;ji
na podstawie badahn naukowych w turystyce,

d) przestrzen turystyczna — ksztattowanie przestrzeni turystycznej
z zachowaniem zasad zréwnowazonego rozwoju regionalnego oraz
zwiekszenie dostepnosci komunikacyjnej regiondéw turystycznych,

e) wsparcie instytucjonalne — wsparcie rozwoju instytucji (np. rzado-
wych, samorzadowych) i organizacji (np. ROT-y, LOT-y) zajmujacych sie
turystyka.

Podjecie dziatan w wymienionych obszarach ma przyczyni¢ sie do
realizacji misji, ktérg jest uczynienie z Polski kierunku atrakcyjnego dla
turystow krajowych i zagranicznych, a takze wykorzystanie turystyki jako
spoteczno-gospodarczego narzedzia rozwoju kraju i regiondw.

Planowanie strategiczne na poziomie regionalnym. Roéwnolegle
z opracowywaniem NPR-u prowadzone byly prace nad programowaniem
rozwoju regionalnego, w ktérym uwzgledniano juz standardy Unii
Europejskiej. W zwigzku z tym opracowano strategie rozwoju spoteczno-
-gospodarczego dla poszczegdinych wojewddztw (16).

W strategiach regionalnych i lokalnych czesto zaleca sie dokonanie
wyboru kilku dziedzin, traktowanych jako pola dziatan strategicznych
(zwanych lokomotywami rozwoju danego regionu). Sg to dziedziny
wysokiej szansy lub dziedziny problemowe. W praktyce trudno jest
jednak utrzymaé zasade selektywnosci planowania strategicznego.
Presje czesci srodowisk spychajg strategie rozwoju na pozycje strategii
kompleksowych, wtedy uwzgledniane sg wszystkie istotne dziedziny
zycia spoteczno-gospodarczego (Polski 2004).

W strategiach na szczeblu regionalnym turystyka bardzo czesto jest
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jedng z dziedzin strategicznych. Az 11 wojewddztw Polski uznato jg za
jeden z gtdbwnych elementoéw swojego rozwoju spoteczno-gospodar-
czego. Jednak tylko nieliczne regiony posiadajg sektorowg strategie
turystyczna. Za pionierskie, ale zarazem wzorcowe opracowanie uchodzi
wdrazana od 2004 r. strategia rozwoju turystyki w wojewodztwie po-
morskim.

Planowanie strategiczne na poziomie lokalnym. Podstawg formuto-
wania polityki przestrzennej na najnizszym szczeblu jest studium uwa-
runkowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego gminy, oparte
na strategii jej rozwoju (jezeli taka zostata opracowana). Ustalenia w tym
studium sg wigzace dla organdéw gminy przy sporzadzaniu planow
miejscowych (Rys. 3). W obecnej sytuacji prawnej sporzadzanie strategii
rozwoju gminy jest fakultatywne. Jej posiadanie jest jednak podstawg do
ubiegania sie przez samorzad o Srodki z Unii Europejskiej. Wszystkie
wymienione dokumenty powinny byé ze sobg spdjne, a jednoczesnie
powinny uwzglednia¢ zatozenia polityki rozwoju wytyczone w dokumen-
tach regionalnych i krajowych.

Strategia
Strategy

Studium uwarunkowan
i kierunkéw zagospodarowania
przestrzennego gminy

The study of determinants and trends
in land development of the commune

Miejscowy plan zagospodarowania przestrzennego
(plan miejscowy)

The local plan of land development (the local plan)

Rys. 3. Najwazniejsze dokumenty w gminie (opracowata A. Rochminska)
Fig. 3. The most significant documents in the commune (by A. Rochminska)

Jednym z istotnych zagadnien jest bowiem speinienie podstawowego
warunku — co najmniej niesprzecznosci strategii rozwoju lokalnego ze
strategiami wyzszego rzedu, a wiec strategig wojewddztwa i krajowego.
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Strategie lokalne powinny wykorzystywacé cele i zadania zapisane w stra-
tegii wojewodzkiej lub krajowych w taki sposéb, aby wspiera¢ osigganie
celéw i realizacje zadan lokalnych. Podobnie nie moze wystepowac
sprzecznos¢ z ustaleniami planu przestrzennego zagospodarowania,
ktory jest przepisem gminnym. Strategia rozwoju i plan przestrzennego
zagospodarowania sg wzajemnie uzupetniajgcymi sie dokumentami
w ramach zintegrowanej polityki rozwoju na szczeblu lokalnym. Dlatego
tez zapisy zawarte w strategii powinny by¢ przestankg dla ustalen planu
przestrzennego zagospodarowania, ktéry zabezpiecza przestrzenne
warunki jej wdrazania (Kot 2003).

Determinanty rozwoju zdiagnozowane w studium przesadzajg o kie-
runkach rozwoju obszaru (w tym takze w zakresie turystyki i rekreaciji).
Dla rozwoju turystyki zapisy studium sg fundamentalne, gdyz wskazujg
przestrzen, w jakiej moze byC realizowana aktywnos$¢ turystyczna
i rekreacyjna. Strategia rozwoju turystyki musi by¢ integralng czescig
opracowan planistycznych wykonywanych na poziomie gminy. Zapis
mozliwoéci turystycznego rozwoju gminy winien by¢ przedstawiony
w kierunkach rozwoju gminy, ktére z kolei moga by¢ przeniesione do
sformutowanej przez gmine strategii rozwoju produktu turystycznego
(Raszka 2001).

W dalszej czesci artykutu zaprezentowane zostang rozwazania doty-
czgce najwazniejszych zagadnien problemowych zwigzanych z opraco-
wywaniem strategii turystycznych w skali lokalnej (w gminach, zwigzkach
gmin). Wiekszos¢ omowionych zasad odnosi sie jednak rowniez do
planowania strategicznego na szczeblu regionu, a nawet kraju.

Istota strategii

Strategia rozwoju jest instrumentem podnoszenia konkurencyjnosci
lokalnych jednostek terytorialnych. Stanowi kompleksowa, perspekty-
wiczng koncepcje, okreslajaca cele rozwoju oraz warunki, zasady i etapy
ich osiagania. Jest to koncepcja o dtugim horyzoncie czasowym (10-15
lat), obejmujgca wszystkie ptaszczyzny zycia lokalnego. Strategia
rozwoju jest nadrzednym instrumentem zarzadzania rozwojem lokalnym
i podstawg dtugookresowej, lokalnej polityki spoteczno-gospodarczej
(Kosidowski, Potoczek 2001). Strategia rozwoju obejmuje wyznaczenie
celow, kierunkéw i sposobdw dziatania, a takze okresla warunki, zasady
i etapy osiggania wytyczonych celdw w sytuacji szybko zachodzacych
zmian (Wysocka, Kozinski 2000).

Juz sam fakt, ze kazdy strategiczny program rozwoju powinien odpo-
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wiedzie¢ na kilka powigzanych ze sobg pytan typu: co robi¢, aby przy-
spieszy¢ rozwoj danej miejscowosci, jak to robi¢, skad wzig¢ srodki na
rozwdj — swiadczy, iz musi sie on staé podstawa dziatalnosci kazdej
wiladzy (Klodzinski, Siekierski 1997). Przyktadowy zestaw ,strategicz-
nych” pytan przedstawia rysunek 4. Dobra strategia powinna jednak
zawierac nie tylko liczne pytania, ale takze realne odpowiedzi na nie.

Dokad zmierzamy?
Where are we going to?

Czego chcemy?
What do we want?

Czego nie chcemy?
What don't we want?

Czy i co w otoczeniu zmusza nas do dziatania?
Are we made to do and what in the surrounding makes us do?

Jakie mamy mozliwosci?
What are our opportunities?

Co mozemy zrobi¢? Co musimy zrobi¢?
What can we do? What must we do?

Jak to zrobi¢?
How can we do it?

Jak stworzy¢ co$ nowego?
How to create something new?

Skad wzig¢ srodki/pienigdze?
Where to get means/money from?

Jak zrealizowac?
How to execute?

Rys. 4. Najwazniejsze pytania, na ktére powinna odpowiadac strategia (opracowata
A. Rochminska)

Fig. 4. The most significant questions which should find their answers in a strategy
(by A. Rochminska)

Kazda gmina ma nieco odmienne zasoby, warunki i mozliwosci
rozwojowe. Dlatego nie istnieje wzorcowy proces planowania strategicz-
nego. Indywidualny charakter poszczegdlnych spotecznosci, ich zrdézni-
cowanie powoduje, ze nie bedzie dwu identycznych strategii gminnych
(Ktodzinski, Siekierski 1997). Dotyczy to rowniez tworzenia strategii
rozwoju turystycznego, poniewaz kazda z gmin dysponuje innymi
walorami turystycznymi oraz w réznym stopniu jest zagospodarowana
turystycznie. Dlatego koncepcja budowy strategii musi by¢ dostosowana
do uwarunkowan wewnetrznych gminy, jak rowniez powinna uwzglednia¢
uwarunkowania zewnetrzne, czyli szeroko rozumiane otoczenie.
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Nie wszystkie jeszcze gminy w Polsce posiadajg ogdélng strategie
rozwoju, a strategie rozwoju turystyki opracowywane sg jedynie spora-
dycznie. B. Raszka (2001) podaje, ze tego typu dokumenty powinny
posiadac¢ przede wszystkim:

— gminy, dla ktérych turystyka jest szansg rozwoju gospodarczego,

— gminy popegeerowskie — dla nich turystyka (szczegodlnie agro-
turystyka) moze by¢ lekarstwem na ograniczenie bezrobocia i wydo-
bycie sie z gospodarczego marazmu,

— gminy chcace sie wyrdozni¢é na tle sagsiadéw dysponujgcych
podobnymi walorami,

— gminy, ktére chcg przeksztatci¢ sie (lub rozwingé) w obszary
aktywne turystycznie,

— gminy, ktére chcg reaktywowac funkcje turystyczne,

— gminy lezace na terenach chronionych.

W tych przypadkach przygotowanie strategii jest niezbedne, jako
metoda poszukiwan wizji gminy, okreslenie etapow jej realizacji, celow
operacyjnych i rzeczywistych mozliwosci ich wykonania. Strategie
powinny nie tylko kreowaé produkt turystyczny gminy, lecz przede
wszystkim ksztaltowaé przestrzehn rekreacyjng poprzez okreslenie jej
wielkosci, zasad wykorzystania i zagospodarowania w zgodzie z zasa-
dami tadu przestrzennego. W strategii obok znalezienia interesujgcych
i wlasciwych dla danego obszaru form turystyki powinno znalez¢ sie
okreslenie sposobdw i sSrodkow osiagniecia celow (por. Raszka 2001).

Korzysci z posiadania strategii

Do najistotniejszych korzysci wynikajacych z posiadania i realizaciji
strategii rozwoju gospodarczego mozna zaliczy¢ (por. Kot 2003):

a) dla gminy:

— mozliwos¢ zmobilizowania dodatkowych srodkéw na rozwaj,

— racjonalne gospodarowanie srodkami finansowymi gminy,

— spetnienie warunkéw do ubiegania sie o zagraniczne i krajowe
srodki pomocowe (rzad, fundacje, krajowe i zagraniczne instytucje,
miedzynarodowe i krajowe programy pomocowe) na realizacje przedsie-
wzie¢ rozwojowych inwestycyjnych i pozainwestycyjnych (doradztwo,
szkolenie itp.),

— okreslenie podstawowych priorytetow i zasad dziatania wiadz
lokalnych w zarzadzaniu rozwojem i prowadzeniu polityki gospodarczej
gmin/miast w krétkim, srednim i dtugim okresie,
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b) dla istniejacych podmiotéw gospodarczych i nowych inwestor-
row:
— obnizenie niepewnosci dziatania jednostek gospodarczych i zmniej-
szenie ryzyka inwestorow chcacych podja¢ dziatalno$é gospodarczg
poprzez wskazanie priorytetow wtadz lokalnych w rozwoju gminy,

— eliminacja i fagodzenie czesci konfliktdw wystepujacych pomiedzy
poszczegdlnymi uzytkownikami gminy/miasta,

c) dla spotecznosci lokalnej:

— mozliwos¢ wyartykutowania intereséw spotecznoséci lokalnej, obej-
mujgcej gremia gospodarcze, jednostki gospodarcze, organizacje i insty-
tucje spofeczne, prywatne i koScielne, partie, kluby polityczne oraz
zwigzki zawodowe — strategia jest kompromisem intereséw réznych sit,
ale takze forum wymiany mysli i informaciji,

d) dla wiadz:

— osiggniecie pozytywnego wizerunku wsréd spoteczehstwa lokal-
nego i w szeroko rozumianym otoczeniu (przekonanie, ze ,wladza” wie,
czego chce i do czego dazy),

— odpolitycznienie gospodarki lokalnej — strategia rozwoju jako
dokument kompleksowy (majacy charakter konsensusu wszystkich
uczestnikow proceséw rozwojowych w gminie oraz zawierajgcy cele i za-
sady dtugofalowej polityki) nie jest opracowaniem koniunkturalnym. Ten
sposob pojmowania strategii rozwoju czyni jg apolityczna, czyli mato po-
datng na zmiany ukfadow politycznych w kolejnych wtadzach lokalnych.

W strategiach ogdélnogospodarczych rozwdj turystyki moze byé
uznany jako jeden z gtdwnych celéw strategicznych. Coraz istotniejsze
jest jednak opracowywanie samodzielnych strategii rozwoju turystyki,
ktére moga przynies¢ liczne korzysci dla tego sektora gospodarki,
a jednoczesnie dla mieszkancéw danego obszaru. Do najwazniejszych
mozna zaliczy¢:

— mobilizacje srodkéw finansowych na inwestycje proturystyczne
(wtym z UE),

— zwiekszenie liczby nowych miejsc pracy,

— wazrost dochoddéw budzetowych z dziatalnosci turystyczne;,

— skuteczniejszg ochrone waloréw przyrodniczych i kulturowych,

— aktywizacje spotecznosci i samorzadow lokalnych,

— rozwdj tradycji kulturowych.

Posiadanie strategii rozwoju turystyki wzmacnia role tego sektora
w dziatalnosci gospodarczej jednostek samorzadowych, wyznacza kie-
runki jego rozwoju oraz pozwala na mobilizacje srodkéw finansowych na
dalszg jego dziatalnos¢. Taki dokument jest tez podstawg do wprowa-
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dzenia bardziej wigzacych zapiséw dotyczacych tego sektora w strategii
ogolnogospodarczej i w studium gminy, a w dalszej kolejnosci moze
znalez¢ odzwierciedlenie w zapisach planu miejscowego, w ktérym za-
bezpiecza sie tereny pod realizacje inwestycji turystycznych. Dokument
taki moze by¢ tez podstawg do zawierania umow ponadlokalnych
i opracowywania, a nastepnie wdrazania projektéw na wiekszg skale,
przekraczajgcych granice jednostek lokalnych.

Strategie rozwoju turystyki powinny bowiem posiadaé charakter
ponadlokalny, winny wspomaga¢ aktywnos¢ gospodarczg tworzonych
zwigzkow gmin i stowarzyszen (o ile oczywiscie uwarunkowania lokalne
sprzyjajg rozwojowi turystyki i gmina lub stowarzyszenie uznaje dziatania
te za wazne). Strategie w tym przypadku pomocne sg dla prowadzenia
inwestycji liniowych (szlaki i trasy turystyczne), niezbednych dla rozwoju
krajoznawstwa i turystyki specjalistycznej. Ponadto ogodlniejsze spoj-
rzenie na zasoby infrastrukturalne kilku sgsiednich gmin pozwala z jedne;j
strony unikng¢ inwestycji niewtasciwych, dublujgcych sie, a z drugiej —
racjonalniej je wykorzystywa¢ poprzez wtasciwe sterowanie ruchem
turystycznym. Strategia jest opracowaniem ujawniajgcym wartosci znane
tylko lokalnie, a mogace by¢ wykorzystanymi regionalnie (Raszka 2001).

Fazy budowy strategii

Budowa strategii rozwoju sprowadza sie do odpowiedzi na trzy
podstawowe pytania, wystepujace we wzajemnym powigzaniu sekwen-
cyjnym (por. Tonder 2001):

1. W jakim punkcie na sciezce rozwoju znajduje sie teren i jaka
bedzie prawdopodobna droga jego rozwoju?

Jest to faza diagnozy prospektywnej, ujmujacej przyszte i prze-
widywane, wewnetrzne i zewnetrzne uwarunkowania rozwoju regionu.
Celem fazy diagnostycznej jest przedstawienie dynamicznego bilansu
korzystnych i niekorzystnych cech terenu oraz — na tym tle — identyfikacja
jego ,przewag konkurencyjnych” i barier rozwoju.

2. Gdzie region powinien sie znalezé w okreslonym momencie,
wyznaczonym horyzontem strategii (np. za 10 lat)?

W fazie tej zostaje zarysowany stan docelowy, nazywany takze wizja.
Dysponowanie wizjg pozwala na dokonanie ocen cech terenu i oddziaty-
wania jego otoczenia na mozliwosci osiggniecia stanu pozgdanego.

3. W jaki sposéb osiggnaé pozadany stan?

Jest to zasadnicza czesc¢ strategii, okreslajgca sposoby wykorzystania
atutow osfabienia negatywnego wptywu barier rozwoju. Formutuje ona
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cele rozwoju w ich wzajemnym uporzadkowaniu hierarchicznym oraz
identyfikuje srodki potrzebne do osiggania tych celéw.

Efektem koncowym strategii jest opracowanie zbioru konkretnych
programow operacyjnych, opisujgcych praktyczne dziatania, ktére bedg
podjete przez wtasciwe instytucje i organizacje.

W opracowaniach teoretycznych proponuje sie rézne fazy budowy
strategii (Rys. 5). Najwazniejszymi elementami strategii rozwoju turystyki
powinny byc¢:

— okreslenie wizji/misji rozwoju, czyli wytyczenie celu generalnego
(gtdbwnego, nadrzednego),

— opracowanie diagnozy prospektywnej — zbadanie uwarunkowan
wewnetrznych (potencjat) oraz zewnetrznych rozwoju turystyki na danym
obszarze,

— przeprowadzenie analizy strategicznej mozliwosci rozwoju
turystyki (np. SWOT),

— zbudowanie scenariuszy wariantowych,

— wyznaczenie kierunkow i hierarchicznych celéw,

— opracowanie programoéw dzialania (programéw realizacyjnych).

Misjal/wizja
rozwoju turystycznego
The mission/vision
of tourism development

~ Diagnoza prospektywna
Forward-looking diagnosis .

Analiza strategiczna (SWOT)
. Strategic analysis .
Opracowanie i wybér scenariuszy wariantowycl
Elaboration and choice of variant programmes
- Cele operacyjne/szczegbtowe '
Operational/detailed aims
. Zbioér programéw dziatania '
he set of operational programme,

Produkt turystyczny
Tourist product

Rys. 5. Fazy budowy strategii rozwoju turystycznego obszaru (opracowata
A. Rochminska)

Fig. 5. The phases of the design of the strategy of tourist development of the area
(by A. Rochminska)
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Okreslenie misji. Wizja to zbiér nadrzednych zatozeh zgodnych
z warto$ciami (oczekiwaniami) podstawowych uczestnikéw rozwoju lo-
kalnego. Jej tres¢ powinna okreslaé, jaki jest w ostatecznym rozrachunku
pozadany efekt koricowy wszelkich podejmowanych aktualnie i w przysz-
losci dziatah w gminie. Wizja odzwierciedla generalng filozofie dziatania
wladzy lokalnej. Wizja rozwoju to zbidér definiowanych ,bezczasowo”
pozadanych cech jednostki przestrzennej (gminy, miasta, regionu) —
,obraz miasta/gminy, jakiego chcemy” (Bieniecki, Szczupak 2001). Cel
nadrzedny jest zapisem o wysokim stopniu ogolnosci. Zawiera on
uogodlniony zapis kierunkowych dziatan witadz lokalnych. W wielu
strategiach cel nadrzedny okreslony jest jako misja (Kot 2003).

Kazda strategia rozwoju turystyki powinna zawiera¢ dobrze sformu-
towang misje rozwoju (cel nadrzedny). Efektem jej realizacji powinien by¢é
wykreowany produkt turystyczny danego obszaru.

Diagnoza prospektywna. Zbudowanie strategii rozwoju poprzedzone
jest zawsze wnikliwg analizg stanu gospodarki, posiadanych zasobdéw,
ogolnych tendencji rozwojowych itp. Taka diagnoza daje mozliwos¢
lepszego wykorzystania posiadanego potencjatu (Ktodzifski, Siekierski
1997). W przypadku tworzenia strategii rozwoju turystyki (podobnie jak
w przypadku innych rodzajow strategii) diagnoza powinna posiadac
charakter prospektywny.

W diagnozie prospektywnej eksponuje sie zjawiska i czynniki tkwigce
w stanie istniejagcym, a determinujgce przysztos¢ (Wysocka, Kozinski
2000). W zwigzku z powyzszym w pracach nad strategia rozwoju
turystycznego danego obszaru nalezy uwzgledni¢ tylko te elementy
zasobow wewnetrznych oraz uwarunkowan zewnetrznych, ktére mogq
w przysziosci oddziatywa¢ na rozwdj danej jednostki terytorialnej pod
wzgledem turystycznym. Szczegdlng uwage nalezy zwrécic na te
elementy, ktére bedg miaty wptyw na wykreowanie jednolitego produktu
turystycznego. Selektywne podejscie powinno by¢ zastosowane gtéwnie
do zagadnien spoteczno-ekonomicznych. Analizie w tym przypadku
powinny zosta¢ poddane tylko czynniki, ktére determinujg rozwoj
turystyczny badanego obszaru.

Do gtéwnych elementow, ktére powinny by¢ uwzglednione w diagno-
zie naleza;:

— potozenie administracyjne, komunikacyjne, geograficzne, w sieci
osadniczej,

— srodowisko przyrodnicze — jego zasoby, stopien degradacji, for-
my ochrony przyrody,
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— walory antropogeniczne materialne (zamki, patace, dwory, ko$-
cioty, muzea, pomniki, ukfad urbanistyczny, zabytkowe cmentarze itp.)
i niematerialne (festiwale, imprezy, obrzedy, kuchnia regionalna, stawne
osoby zwigzane z terenem, elementy historii itp.),

— zagospodarowanie turystyczne (baza noclegowa, gastronomicz-
na, towarzyszaca) — liczba obiektow, wielkos¢é, standard, lokalizacja itp.,

— dostepnosé¢ komunikacyjna zewnetrzna (jak mozna sie dostaé
na dany teren?) i wewnetrzna (jak mozna sie po nim poruszac?),

— stan infrastruktury technicznej (drogi, wodociggi, kanalizacja,
oczyszczalnie sciekow, sie¢ gazowa, telefonizacja),

— poziom rozwoju ustug (dostepnos$¢ ustug), np. lekarz, sklepy,
poczta, bank, bankomaty,

— potencjal spoteczno-demograficzny — zasoby pracy: wiek,
wyksztatcenie; mniejszosci narodowe, religijne, grupy etniczne; zjawisko
bezrobocia,

— potencjal ekonomiczny — wystepowanie przemystu i jego wptyw
na srodowisko przyrodnicze; poziom rozwoju rolnictwa jako ewentualne;j
bazy do rozwoju agroturystyki oraz wprowadzenia upraw ekologicznych.

Zebrane informacje powinny zostaé poddane ocenie, ktéra moze
opiera¢ sie na kryterium (Wysocka, Kozinski 1992):

— poréwnawczym — wynikajagcym z odniesien do innych gmin,
powiatéw, wojewodztw, kraju czy innych panstw,

— funkcjonalnym — ukazujacym sprawnosc¢ lub zawodno$é¢ funkcjo-
nujacych w gminie podsystemow oraz ich podatno$¢ na przeksztatcenia,

— spolecznym — obejmujacym stopien zaspokojenia potrzeb, ocze-
kiwan i aspiracji spotecznosci lokalne;.

Analiza strategiczna. Nastepnym etapem opracowywania strategii
jest analiza SWOT. Do jej przeprowadzenia potrzebna jest gruntowna
znajomos¢ danych zawartych w diagnozie oraz proceséw zachodzacych
poza uktadem lokalnym, a wiec w szeroko rozumianym otoczeniu.
Analiza SWOT jest powszechnie stosowang technikg, wykorzystywang
przy opracowywaniu strategii. Jest to analiza sit i stabosci ukfadu
lokalnego na tle otoczenia, badanego przez pryzmat szans i zagrozen,
jakie moga mie¢ wptyw na przebieg proceséw rozwojowych na szczeblu
lokalnym. Istotnym z metodologicznego punktu widzenia jest podkre-
Slenie faktu, iz sity i stabosci dotyczg zawsze uktadu lokalnego, a szanse
i zagrozenia znajdujg sie poza nim (por. Tab. 1). W przypadku okres$lania
sit i stabosci oraz szans i zagrozen wskazane jest podejscie selektywne
(Kot 2003).
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Tabela 1. Istota analizy SWOT
Table 1. The essence of the SWOT analysis

Pozytywy Negatywy
Advantages Disadvantages
Gmina Sity Stabosci
Commune Strengths Weaknesses
Otoczenie Szanse Zagrozenia
Surroundings Opportunities Threats

Zrédio: A. Miszczuk (1999).
Source: A. Miszczuk (1999).

Opracowujac strategie rozwoju turystycznego dla danego terenu
nalezy pamieta¢, ze kazdy element diagnozy oraz uwarunkowan zewne-
trznych nalezy ocenia¢ z punktu widzenia ich przydatnosci dla turystyki.
Wynika to m.in. z faktu, iz poszczegdlne elementy obszaru mogg by¢
zarbwno mocnag, jak i stabg strong, a wszystko zalezy, z jakiego punktu
widzenia to oceniamy. Przyktadowo, przemyst z punktu widzenia rozwoju
gospodarczego moze zostaC¢ oceniony jako mocna strona, ale dla
propagowania turystyki moze okazac¢ sie przeszkoda.

Istotne jest dobre rozpoznanie uwarunkowan zewnetrznych tkwigcych
w otoczeniu. Szanse i zagrozenia wynikajgce z niego formutowane sg na
podstawie wiedzy o procesach zachodzgcych poza obszarem badanym.

Z punktu widzenia odlegiosci w stosunku do badanego obszaru
mozna wyrdzni¢ otoczenie globalne i terytorialne (Zidtkowski 1995, za:
Miszczuk 1999).

Otoczenie terytorialne mozna podzieli¢ na: lokalne (sasiednie gminy,
pofozenie w powiecie), regionalne (wojewoddztwo), krajowe (Rys. 6).
Ukazuje ono m.in. powigzania i zaleznosci gminy od administraciji
rzgdowej i samorzadowej, zaleznosci konkurencyjne i komplementarne
z innymi jednostkami lokalnymi.

Otoczenie globalne jest to zespdt warunkéw funkcjonowania gminy,
wynikajacy z faktu, ze dziata ona w kraju o okreslonym systemie
politycznym, ekonomicznym i spotecznym. Cechg charakterystyczng
tego otoczenia jest brak mozliwosci jego zmian przez gmine (Zidtkowski
1995 za: Miszczuk 1999).

Cale otoczenie mozna podzieli¢ rowniez ze wzgledu na jego charakter
na: naturalne (przyrodnicze), ekonomiczne, spoteczno-demograficzne,
technologiczne, instytucjonalno-prawne (Rys. 6). Kazde z nich powinno
zosta¢ poddane wnikliwej analizie w celu zidentyfikowania gtownych
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zjawisk i tendencji, a nastepnie ocenione pod wzgledem szans i za-
grozen dla rozwoju turystyki na badanym obszarze.

KRAJOWE

NATIONAL

"REGIONALNE "**.,,
REGIQNAL

PN

.
.

Rys. 6. Rodzaje otoczenia gminy (opracowata A. Rochminska)
Fig. 6. Types of surroundings of the commune (by A. Rochmifska)

Do przykladowych elementéw otoczenia obszaru, ktére mogg miec
negatywny lub pozytywny wptyw mozna zaliczy¢:

— naturalne (przyrodnicze) — naptyw zanieczyszczen spoza bada-
nego obszaru, wystepowanie form ochrony przyrody w niedalekiej
okolicy,

— ekonomiczne — dostepnos¢ kredytow i innych zrédet finansowania
(Srodki unijne), wystepowanie inflacji, wzrost lub spadek cen doébr co-
dziennego uzytku,

— spoteczno-demograficzne — starzenie sie spoteczenstwa (inne
potrzeby turystyczne), wzrost stopnia urbanizacji, wzrost wyksztatcenia
ludnosci, aktywnos¢ zawodowa kobiet, typ gospodarstw domowych
(dominujgcy model rodziny),

— technologiczne — nowe technologie jako jeden z elementéw walki
z konkurencja, pozwalajgcy na kreowanie nowych produktéow turystycz-
nych, utatwiajacy przeptyw informaciji itd.,
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— instytucjonalno-prawne — system prawny, instytucje rzagdowe i po-
zarzadowe, polityka turystyczna panstwa i organizacji miedzynarodo-
wych (w tym UE).

Kazdy zapis w analizie SWOT musi mie¢ potwierdzenie w diagnozie.
Jezeli tak nie jest, to nie mozna méwi¢ o zintegrowanej i wewnetrznie
zgodnej formie zapisu, co jest powaznym btedem metodologicznym (Kot
2003).

W wyniku przeprowadzenia analizy SWOT powinny zosta¢ zidenty-
fikowane gtéwne problemy badanego obszaru. Waznym jest takze
ustalenie mocnych i stabych stron terenu ze wzgledu na dalszy rozwoj
turystyczny. Te wszystkie elementy powinny postuzy¢ do opracowania
scenariuszy wariantowych oraz listy celow szczegétowych (operacyjnych,
warunkujgcych), ktérych realizacja pozwoli na urzeczywistnienie wizji
rozwoiju.

Scenariusze wariantowe. Po identyfikacji sit i stabosci gminy, szans
i zagrozen tkwigcych w jej otoczeniu oraz relacji miedzy nimi mozna
przystgpi¢ do sporzadzenia scenariuszy przysztosci. Scenariusz przy-
sztosci jest opisem sekwencji zdarzen od obecnego do przysziego stanu
rozwoju gminy (Miszczuk 1999).

Scenariusze przysziosci opierajg sie na zatozeniach dotyczacych
ksztattowania sie kombinacji sit, stabosci, szans i zagrozen. W zwigzku
z tym mozna wyrdzni¢ (Miszczuk 1999):

— scenariusz szans — opierajacy sie na maksymalizacji sit i szans
(przy jednoczesnej minimalizacji stabosci i zagrozen);

— scenariusz zagrozen — w ktérego ramach maksymalizowane sg
zagrozenia i stabosci gminy (jednoczesnie minimalizowane sity i szanse);

— pozostate — moga to byé scenariusze opierajgce sie na:

— maksymalizacji szans i stabosci,

— maksymalizacji zagrozen i sit,

oraz cata gama scenariuszy zaktadajgca inne niz maksymalne wyko-
rzystanie szans i sit oraz niepetne wyeliminowanie stabosci i zagrozen.

Liczba scenariuszy zalezy od zespotu lideréw opracowujacych stra-
tegie rozwoju gminy i sposobu artykulacji intereséw reprezentowanych
przez nich grup. Minimalnie powinny zosta¢ opracowane trzy scenariu-
sze, tj. szans, zagrozen i posredni (Miszczuk 1999).

Cele szczegélowe. Cele rozwoju wskazujg na sposob rozwigzywania
problemow i wykorzystania szans oraz na przeciwdziatanie zagrozeniom.
Spodziewane efekty realizacji celéw sktadajg sie na cato$ciowg wizje
przyszitosci porzadkujacg kierunki dziatania (Wysocka, Kozinski 2000).
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Cele wyznaczajg cechy pozadanego stanu rzeczy, do urzeczywistnienia
ktérego powinna doprowadzi¢ realizacja kierunkéw rozwojowych (Bie-
niecki, Szczupak 2001).

Kierunki rozwoju sg kontynuacjg przyjetych celéw w postaci zbioru
zadan i programow rozwoju odniesionych do struktur zarzadzania
(Wysocka, Kozinski 2000). Przedsiewziecia wypetniajg trescig (konkre-
tyzujg) kierunki rozwojowe, przektadajac je na konkretne zadania
(projekty). Formutujac zadania okresla sie zatem konkretne kroki, ktérych
podjecie jest niezbedne do wdrozenia zaplanowanych kierunkéw
(Bieniecki, Szczupak 2001).

Programy dziatania. Odpowiedzig na liste celéow jest zbiér progra-
mow dziatania. Poszczegodlne programy mogaq realizowaé jeden lub kilka
celéow. W opracowaniu pomocne moze by¢ opracowanie makiety (tabeli)
programow. Do najwazniejszych elementéw, ktdre powinny sie w niej
znalez¢ naleza;:

— nazwa programu,

— lokalizacja programu (np. miejscowos¢, cata gmina),

— okres realizacji,

— $rodki finansowe na realizacje (np. gminne, rzgdowe, prywatne,
strukturalne z UE),

— inwestor (np. wladze gminy, prywatny inwestor),

— elementy sktadowe programu,

— funkcje programu (czemu ma stuzyc, jaki cel realizowac?).

Kazdy z zaproponowanych programow dziatania powinien zostac
szczegotowo opisany. W jego charakterystyce nalezy uwzgledni¢ szcze-
gotowe informacje o poszczegdinych elementach sktadowych. W przy-
padku kazdego z nich powinna by¢ precyzyjnie okre$lona grupa
odbiorcow oraz funkcja, jakg ma petni¢ po realizacji (dla mieszkancow
danego terenu, jak rowniez dla potencjalnych turystéw).

Strategia opracowywana jest z reguty etapami odpowiadajgcymi
strukturze. Wyniki kazdego etapu sg warunkiem przejscia do naste-
pnego. W ten sposob zapewnia sie ciggtos¢ i logiczno$¢ zapisu catego
dokumentu (Kot 2003).

Produkt turystyczny obszaru a strategie rozwoju turystyki
Chociaz strategia jest catosciowa, perspektywiczng koncepcjg rozwoju

turystyki na danym obszarze, to — w polskich warunkach — jedng z jej
najwazniejszych czesci z reguty stanowi projekt wykreowania markowych
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produktow turystycznych. Stworzenie odrebnego, wyrazistego produktu
obszaru uwazane jest w ostatnich latach za jedno z podstawowych
zadan opracowan strategicznych?. Zadanie to ma troche inny charakter
w odniesieniu do gmin petnigcych juz funkcje turystyczne, a troche inny —
w jednostkach terytorialnych dopiero chcacych je rozwijaé. W pierwszym
przypadku strategia ma sposrod istniejgcych produktéw turystycznych
wskazac¢ te najwazniejsze, w drugim przypadku — takie produkty trzeba
dopiero wymysli¢ i wykreowaé. Zawsze jednak chodzi o wybdr takich
produktow, ktérych rozwdj przyniesie obszarowi w przysziosci najwiecej
korzysci. To bowiem

ich atrakcyjno$¢ i konkurencyjnos¢ na rynku determinowac bedzie wielko$é
popytu turystycznego, a tym samym mozliwosci [...] rozwoju gospodarczego
gminy. Wymaga to [...] wyznaczenia miejsca i roli poszczegdlnych rodzajéw
produktdw turystycznych w uktadzie hierarchicznym [...]. Daje to mozliwosé
systematyki produktéow, wydzielenia produktow wiodacych i komplementarnych,
okreslenia fazy cyklu zycia produktu, ich ekonomicznego znaczenia dla gospo-
darki gminy (Nowakowska 2004).

Strategia rozwoju turystyki powinna wskazywaé¢ nie wiecej niz 2-3
produkty turystyczne, ktére majg sta¢ sie produktami markowymi
(wiodgcymi, flagowymi, firmowymi) danego obszaru. Skupienie uwagi na
rozwoju jednego lub kilku wytypowanych produktow jest bez watpienia
znacznie korzystniejsze, niz wspieranie wielu réznorodnych produktéw
zaspokajajgcych wszelkie mozliwe potrzeby turystéw-klientéw (nad-
mierna dywersyfikacja oferty turystycznej). Do najwazniejszych zalet
takiego rozwigzania nalezy zaliczy¢ przede wszystkim:

1. Efekt synergii — koncentracja wysitkow wszystkich (wiekszo$ci)
podmiotéw turystycznych na kreowaniu wybranego produktu daje
znacznie lepsze rezultaty, niz suma pojedynczych, nieskoordynowanych
dziatan tych podmiotéw (z ktérych kazdy realizuje swoje partykularne,
czesto wzajemnie sprzeczne cele); takie pofgczenie sit i Srodkéw
pozwala lepiej wykorzystywaé istniejgcy potencjat turystyczny, m.in.
poprzez bardziej racjonalng gospodarke ograniczonymi zasobami,
skierowanie przygotowanej oferty do segmentu docelowego, usprawnie-
nie lub zwiekszenie skali dziatalnosci promocyjnej przy tych samych
globalnych kosztach (por. Rys. 7).

2 Strategia rozwoju produktu turystycznego moze by¢ czescig znacznie szerszej,
kompleksowej strategii rozwoju turystyki na danym obszarze lub odrebnym opraco-
waniem strategicznym.
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Zanim powstanie marka
Before a brand comes into being
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of distinctive identity
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Rys. 7. Proces zintegrowanego kreowania markowego produktu turystycznego
(Strategia rozwoju krajowego ... 1997)

Fig. 7. The process of an integral creation of a brand tourist product
(The Strategy of development of national ... 1997)
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2. Kreowanie spdjnego, wyrazistego wizerunku — tworzenie marko-
wych produktéw obszaru sprzyja budowaniu jego tozsamosci i po-
zytywnego wizerunku rynkowego; postrzeganie obszaru przez pryzmat
produktow flagowych, utozsamianie go z nimi ma z kolei kluczowe zna-
czenie dla tatwej identyfikacji przez turystéw i odréznienia sie od innych
konkurencyjnych obszaréw, warto przy tym podkreslié, ze obiegowe
opinie, wizerunek, stereotypy sg bardzo czesto przyczyng odrzucenia juz
na wstepie kandydatury danej miejscowosci jako miejsca wypoczynku
lub wrecz przeciwnie — rozpoczynajg proces podejmowania decyzji
0 wyjezdzie.

W efekcie opracowanie strategii jednego lub kilku produktéw firmo-
wych obszaru turystycznego sprzyja osiggnieciu lepszej pozycji rynkowej
niz obszary konkurencyjne®. Kluczowe dla realizacji tego celu jest jednak
podejscie holistyczne: traktowanie obszaru jako integralnej catoéci, jako
odrebnego produktu turystycznego.

Potencjal a produkt turystyczny — obszar. Wspodiczesny (zwtasz-
cza masowy) turysta nie wartosciuje, nie hierarchizuje odwiedzanych
atrakcji. Wazne dla niego jest przede wszystkim przezycie, emocje,
zaskoczenie czym$ nowym, niespotykanym. Stad wsrdéd reminiscencii
z urlopu na tym samym poziomie znajdg sie wspomnienia o wyda-
rzeniach wzniostych i catkiem przyziemnych (np. kontemplacja Mony Lisy
i wizyta w paryskim kabarecie, zwiedzanie Starej Pinakoteki i udziat
w Oktoberfest). Przy takim podejsciu do podrézowania niemal caty swiat
jest atrakcyjny turystycznie. Nie ma miejsc nieatrakcyjnych!

Kazdy obszar (powiat, gmina, a nawet miejscowo$¢) ma swoje
.bogactwo”, swoisty ,majatek” do zagospodarowania. Niekiedy sg to uni-
kalne zabytki architektury lub techniki, innym razem nieskazona przyroda
czy harmonijny krajobraz, jeszcze innym — sami mieszkancy: ich
otwartosc, goscinnosc, przedsiebiorczose.

Wszystkie elementy Srodowiska geograficznego oraz zachowania
cztowieka, ktére mogg by¢ wykorzystane do uprawiania badz zaj-
mowania sie turystyka, stanowig potencjat turystyczny obszaru. Tworzg
go wszelkie zasoby strukturalne i funkcjonalne warunkujace rozwoj
turystyki na danym terenie (Kaczmarek, Stasiak, Witodarczyk 2002) —
por. Rys. 8.

Sw gospodarce globalnej regionami konkurencyjnymi sag nie tylko tereny sasiednie,
ale i wiele innych odlegtych, oferujacych podobne produkty.
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Potencjat turystyczny to jednak jeszcze nie produkt. To jedynie
pewien kapitat, ktéry gmina moze wykorzystywaé do rozwoju turystyki na
swoim terenie. Potencjat turystyczny stanowi zaledwie punkt wyjscia do
kreowania produktu — obszaru (dlatego tak wazne jest rozpoznanie,
inwentaryzacja ,majatku”, jakim gmina dysponuje).

POTENCJAL. TURYSTYCZNY
TOURIST POTENTIAL

ZASOBY MATERIALNE ZASOBY NIEMATERIALNE
MATERIAL RESOURCES NON-MATERIAL RESOURCES
Inne Ekonomiczne Polityczne Kulturowe
Others Economic Political Cultural
Walory Zagospodarowanie DostQEnosé Spoteczno-
turystyczne turystyczne komunikacyjna - - -demograficzne
Tourist Tourist Communication Technologiczne Ekologiczne Socio- .
values development access Technological Ecological -demographic

Psychologiczne
Psychological

Rys. 8. Elementy potencjatu turystycznego obszaru (J. Kaczmarek, A. Stasiak,
B. Wiodarczyk 2002)

Fig. 8. Elements of tourist potential of the area (J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk
2002)

Potencjat turystyczny danego obszaru mozna wykorzystywac na roz-
ne sposoby — z tych samych elementéw mozna konstruowac réznorodne
produkty, taczac je w réznych uktadach i kombinacjach, wybierajgc tylko
niektére, pasujgce do obranej koncepcji itd. (Tab. 2).

Jak zwykle w przypadku dziatan o charakterze twérczym liczy sie
przede wszystkim inwencja, pomystowos$¢, kreatywnos$é. Dysponujac
nawet niewielkimi zasobami mozna stworzy¢ oryginalny, niepowtarzalny
produkt. | przeciwnie — nawet bardzo bogaty i zréznicowany potencjat nie
gwarantuje sukcesu niewfasciwie (niepoprawnie) przygotowanego
produktu turystycznego. W skrajnych przypadkach, gdy obszar nie ma
znaczacych atrakcji, mozna je stworzy¢ sztuczne! Wymysli¢ (np. nowy
park rozrywki, pole golfowe, szlak tematyczny), wybudowaé, wypromo-
wac i... sprzedac.
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Tabela 2. Przykladowe kompozycje produktu turystycznego — obszar na podstawie tego

samego potencjatu turystyczny todzi

Table 2. Model compositions of the tourist product — the area based on the same tourist

potential of £.6dz

Produkt turystyczny
(idea) Elementy sktadowe
Tourist product Components
(an idea)
Hollytédz »Filmowka”, Aleja Gwiazd (Filmu), Muzeum Kinematografii, multi-

(stolica polskiego
filmu)

Hollytoédz
(the capital of Polish
film)

pleks Silver Screen z pubem Filmowym, Festiwal Camerimage,
Apartamenty Gwiazd w Grand Hotelu, w przysziosci: Szlak
Filmowy, Studio Filmowe D. Lyncha

“Filmoéwka” (the Film School), The Walk of Fame (Film), the
Cinematography Museum, the Silver Screen multiplex with the
Film Pub, the Camerimage Festival, Movie Stars’ Suites at the
Grand Hotel, in the future: the Film Route, the D. Lynch’s Film
Studio

Miasto Czterech Kultur
(dziedzictwo kulturowe
nacji budujacych Lédz)

The City of Four
Cultures (cultural
heritage of nations
building £6dz)

Zabytki zwigzane ze spotecznosciami Polakéw, Zydéw, Niemcow
i Rosjan (patace, fabryki, obiekty sakralne réznych wyznan,
cmentarze), riksze, pucybuci oraz oryginalne pomniki-taweczki na
ul. Piotrkowskiej, obszar dawnego getta zydowskiego, pomnik
Dekalogu, Muzeum Historii Miasta todzi, Festiwal Dialogu
Czterech Kultur, w przysztosci: Szlak Zydowski, Szlak Seces;ji
Monuments related to communities of the Poles, Jews,
Germans and Russians (palaces, factories, shrines of different
religions, cemeteries), rickshaws, bootblacks and unique
monument-benches in Piotrkowska Street, the area of the
former Jewish ghetto, the Decalogue Memorial, the Museum of
History of City £6dz, the Festival of the Four Cultures Dialogue,
in the future: the Jewish Route, the Secession Route

Przemystowe twierdze
XIX w.

(archeologia
przemystowa)

Industrial bastions
of the 19" c.
(industrial
archaeology)

Jurydyki przemystowe XIX w. — ,krélestwo Scheiblera” — Ksiezy
Mtyn, ,krélestwo Poznanskiego” (projekt Manufaktura), patace
i wille fabrykantéw, Centralne Muzeum Wiékiennictwa, pomnik-
-taweczka Twoércow todzi Przemystowej, film Ziemia Obiecana,
riksze, pucybuci na ul. Piotrkowskiej, w przysziosci: skansen
miasta wiékienniczego, szlak turystyczny

The 19" c. industrial properties — “Scheibler’s domain” — Ksiezy
Mtyn, “Poznanski’'s domain”, (Manufacture project), palaces
and villas of manufacturers, the Central Museum of Textiles,
the monument-bench of Fathers of Industrial todz, The
Promised Land film, rickshaws and bootblacks in Piotrkowska
Street, in the future: the open-air museum of the textile city, the
tourist route

t6dz awangardy
(wolnos¢ — wyobraznia
— tworczos¢)

Muzeum Sztuki (Nowoczesnej), ,Filmowka”, Lodzkie Spotkania
Baletowe, Miedzynarodowe Triennale Tkaniny Unikatowej (Muze-
um Wiékiennictwa), liczne ,,odlotowe” puby, industrialne wnetrza
i krajobrazy, najwieksze w kraju graffiti, oryginalne pomniki-
-taweczki oraz Pomnik todzian Przetomu Tysiacleci (imienne
kostki) na ul. Piotrkowskiej, Explorer’s Festival, bicie rekordow
Guinnessa
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£6dz of vanguard

The Museum of Fine Arts (Modern Art), “Filméwka” (the Film

(stolica polskiej mody)

?7?7?
(the capital of Polish
fashion)

(freedom — School), tédz Ballet Meetings, International Triennial of

imagination — Tapestry (the Central Museum of Textiles), numerous “cool”

creativity) pubs, industrial interiors and landscapes, the biggest Poland’s
graffiti, original monument-benches and the Turn-of-the
Millennium Monument Honouring £.6dz Residents (plaques with
engraved names) in Piotrkowska Street, Explorer's Festival,
breaking Guinness’ records

?2?7?

Centralne Muzeum Wiokiennictwa, Miedzynarodowe Triennale
Tkaniny Unikatowej, konkurs mtodych projektantéw o Ztota Nitke,
Wydziat Projektowania w Akademii Sztuk Pieknych, Swieto Nici,
korzystne zakupy (podiddzkie targowiska, hipermarkety, , Klub
Piotrkowska”), w przysztosci: reaktywowane targi mody ,lInter-
fashion”, Atelier Mody w projekcie Manufaktura

The Central Museum of Textiles, International Triennial of
Tapestry, competition of young designers “The Golden
Thread”, The Design Faculty in The Academy of Fine Arts, the
Festival of Thread, advantageous shopping (out-of-town
markets, hypermarkets, “Piotrkowska Club”), in the future: re-
established fashion trade fair — “Interfashion”, Fashion Atelier
in “Manufacture” project

???
(atrakcje wielkiego
miasta)

27?7

(attractions of the big
city)

Korzystne zakupy (podtédzkie targowiska, hipermarkety, projekt
Klub Piotrkowska), szeroka oferta kulturalna (teatry, filharmonia,
kina, muzea, koncerty i imprezy okazjonalne), Zzycie nocne (puby,
ogrodki na Pietrynie)

Advantageous shopping, (out-of-town markets, hypermarkets,
“Piotrkowska Club”), a wide range of cultural offers (theatres,
Philharmonic Orchestra, cinemas, museums, concerts and
occasional events), night life (pubs, pavement cafés in
Piotrkowska Street)

Zrédio: A. Stasiak, B. Wiodarczyk (2003).
Source: A. Stasiak, B. Wtodarczyk (2003).

Struktura produktu turystycznego — obszar®. Produkt turystyczny —
obszar jest szczegdlnym, zdeterminowanym geograficznie produktem,
ztozonym z wybranych elementéw potencjatu turystycznego i potgczo-
nych nadrzedng ideg, decydujgcg o jego oryginalnosci, odrebnosci
i atrakcyjnosci rynkowej (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005).

* W literaturze przedmiotu spotyka sie takze inne okreslenia: produkt turystyczny
regionu (Hotderna-Mielcarek 1998), produkt obszaru recepcji turystycznej (Dziedzic
1998), produkt turystyczny obszaru (Zemta 2000), zintegrowany produkt regionu czy
zastrzezony przez PART ,Atrakcyjny Region” (Debis 2004). Zawsze jednak chodzi
o produkt, ktérego elementy podporzadkowane sg wspolnej koncepcji zmierzajgcej do
najpetniejszego zaspokojenia okreslonych potrzeb turystow.
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Dotychczasowe rozwazania, jak i przytoczona definicja jednoznacznie
wskazujg, ze produkt turystyczny — obszar jest produktem niezwykle
skomplikowanym. Charakteryzuje go m.in.:

— determinacja przestrzenna — jest wypadkowg srodowiska geo-
graficznego, dziedzictwa historycznego i kulturowego danego obszaru,
w efekcie moze by¢ produkowany i konsumowany tylko w tym jednym,
okreslonym miejscu,

— zlozonos$¢é — najczesciej jest konglomeratem dos¢ znacznej liczby
produktow prostych o wieloaspektowych powigzaniach i relacjach,

— multi-wytwarzalnosé — ma wielu wytworcow, co jest niezwykle
istotne np. w kreowaniu jakosci produktu, ktéra zalezy od wszystkich jego
producentow,

— komplementarnosé — elementy skladowe muszg sie wzajemnie
dopetnia¢ (kazdy z nich jest funkcjonalnie powigzany z pozostatymi)
i kreowac wspolng wigzke korzysci dla turysty (por. Stasiak, Wiodarczyk
2003).

Obszar jako produkt turystyczny jest wiec konglomeratem rézno-
rodnych i niekiedy bardzo odlegtych od siebie elementéw. Mozna je
rozpatrywac na kilku poziomach (Rys. 9).
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Rys. 9. Struktura produktu turystycznego — obszar (J. Kaczmarek, A. Stasiak,
B. Wiodarczyk 2005)

Fig. 9. The structure of tourist product — area (J. Kaczmarek, A. Stasiak,
B. Wiodarczyk 2005)
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Sa to:

— dziedzictwo — zasoby obszaru niezwigzane genetycznie z rozwo-
jem turystyki (przyroda, kultura, historia, gospodarka etc.),

— infrastruktura — zasoby obszaru zwigzane z rozwojem turystyki,
uzupetniajgce elementy pierwotne, uatrakcyjniajgce oferte turystyczng
obszaru (baza noclegowa, gastronomiczna, paraturystyczna),

— wartos¢ dodana — atrybuty obszaru przynoszace okreslone satys-
fakcje psychiczne turystom (idea, nazwa, logo, wizerunek, stereotypy etc.),

— organizacja i zarzadzanie — wszelkie struktury i dziatania pozwa-
lajgce funkcjonowac powyzszym elementom jako produkt turystyczny.

Rdzen (sedno) catego uktadu stanowi dziedzictwo (heritage), czyli
pewne zasoby obszaru istniejgce ,od zawsze”, przekazywane z poko-
lenia na pokolenie (Nowacki 1999). Powstaty one w wyniku naturalnych
proceséw przyrodniczych lub réznorodnej (ale nieturystycznej!) dzia-
talnosci czlowieka. Cho¢ geneza elementéw pierwotnych nie ma nic
wspolnego z turystyka, to wlasnie one tworzg te czes¢ potencjatu
obszaru (jego bogactwo), dzieki ktéremu najczesciej w ogdle mozliwy
jest rozwdj turystyki. Do dziedzictwa zaliczamy przede wszystkim walory
naturalne i antropogeniczne, ale takze gospodarke regionu, jego historie,
potencjat ludzki itd. Elementy dziedzictwa sag podstawowym ,ma-
teriatem”, z ktérego tworzy sie produkt turystyczny obszaru (por. Tab. 3).

Infrastruktura (elementy wtdrne) obejmuje wszystkie te zasoby
obszaru, ktére pojawity sie pdzniej, w dalszej kolejnosci, i co najwaz-
niejsze w zwigzku z rozwojem turystyki (zywiotowym lub planowym).
Uzupetnia ona elementy dziedzictwa i w ten sposéb poszerza, podnosi
atrakcyjnosc¢ oferty turystycznej obszaru. Do infrastruktury nalezg przede
wszystkim podstawowe formy zagospodarowania turystycznego (baza
noclegowa, gastronomiczna, paraturystyczna), stanowigce odpowiedz na
rosnacy popyt turystyczny, ale takze ré6znego rodzaju inwestycje bedace
posrednim efektem naptywu turystéw (np. poprawa dostepnosci komu-
nikacyjnej regionu, muzea, wystawy, wydarzenia).

Trzeci poziom produktu turystycznego — obszar stanowi wartosé
dodana, czyli elementy symboliczne, istniejgce gtoéwnie w sferze
psychologicznej (por. Altkorn 1999). Kazdy produkt wzbogacony jest
o pewne dodatkowe korzysci. Sg one generowane w umystach kupu-
jacych w postaci réoznego rodzaju emocji, wrazen, przezyé, pogladéw,
stereotypdw, satysfakcji. Nabycie produktu posiadajgcego okreslong
wartos¢ dodang okresla w swiadomosci konsumenta jego postawe i filo-
zofie zyciowa, odzwierciedla jego osobowosc, jest wskaznikiem prestizu,
przynaleznosci do pewnych grup spotecznych.
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Tabela 3. Wykorzystanie réznych elementow dziedzictwa do kreowania produktu
turystycznego wojewédztwa pomorskiego
Table 3. Application of various elements of heritage to creation of the tourist product
of Pomeranian province

Elementy dziedzictwa
Components of heritage

Przyktad produktu
An example of a product

Pradzieje i archeologia
Prehistory and archaeology

Spotkanie z kultura rzucewska
Encounter with Rzucewska culture

Miejsca i obiekty historyczne
Historic sites and buildings

Sladami mennonitéw
Following Mennonits

Szlak Hanzy
Route of the Hanseatic League

Historia najnowsza
Modern history

Muzeum Solidarnosci
The Solidarity Museum

Stawne postacie
Famous people

Spotkanie z Walesa
Meeting with Watesa

Walory przyrodniczo-historyczne
Natural and historical values

Ekomuzeum Bursztynu
Eco-museum of Amber

Imprezy i wydarzenia
Events

Jarmark Dominikanski
Saint Dominic’s Fair

Legendy, obrzedy, zwyczaje
Legends, rites, customs

Wesele Kaszubskie
Kashubian wedding

Tradycja i kuchnia regionalna
Tradition and regional cuisine

Dni Kuchni Kociewskiej
Days of Kociewska Cuisine

Kultura alternatywna
Alternative culture

Przesilenie w Kamiennych Kregach
Solstice in Stone Circles

Zrédio: T. Studzieniecki (2002), zmodyfikowane do potrzeb artykutu.
Source: T. Studzieniecki (2002), modified for the needs of the article.

O powodzeniu wielu produktéw decydujg nie tylko ich walory uzyt-
kowe czy realne korzysci ptyngce z zakupu, ale takze satysfakcja
psychiczna zwigzana z dokonang transakcja. Nowa konkurencja za-
chodzi bowiem nie tyle na podstawie cech uzytkowych produktéow, co
o dodane do nich wartosci (T. Levitt, przywotane za: Altkorn 1999).
,Marketing to nie walka na wyroby. To walka na percepcje” (Ries, Trout
2000). S. Briggs (2003) twierdzi nawet, ze: ,gtdbwnym powodem zakupu
sg korzysci z zakupu, a nie materialne cechy produktu”. Kluczowa dla
rynkowego sukcesu okazuje sie wiec warto$¢ dodana do produktu przez
specjalistéw ds. marketingu.

Do symbolicznych atrybutdéw obszaru zaliczymy:

— aktualny wizerunek obszaru i funkcjonujgce w Swiadomosci
spotecznej stereotypy o nim,
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— pomyst na produkt, czyli gtéwna idee spajajacg wszystkie
dziatania w zakresie turystyki na danym terenie,

— elementy programu identyfikacji produktu, takie jak: nazwa,
logo, slogan reklamowy, dzwiek (melodia, motyw akustyczny), zakres
i kontekst dziatah promocyjnych itd. — elementy te powinny zawsze
towarzyszy¢ komunikacji rynkowej na temat obszaru,

— tozsamos¢é marki — wyjatkowe wartosci, cechy, ktére powinny byé
trwale kojarzone z obszarem (produktem); w przypadku produktu
turystycznego — obszar majg one przede wszystkim charakter emo-
cjonalny, uwypuklajacy réznorodne doznania potencjalnych klientow-
turystow’; docelowo cechy te majg staé sie czesécig pozadanego
wizerunku catego obszaru.

Jesli obszar nie dysponuje szczegdlnym dziedzictwem czy infra-
strukturg to wiasnie wartos¢ dodana odgrywa decydujacg role w kreo-
waniu oryginalnego produktu turystycznego. Dopiero dzieki niej mozliwe
staje sie odréznienie produktu danego obszaru od oferty terendéw
sgsiednich, ktéra pod wzgledem funkcjonalnym najczesciej jest bardzo
podobna lub wrecz identyczna. Dotyczy to zwlaszcza miejscowosci
nadmorskich, ktérych cate bogactwo tworzy to samo morze, ta sama
plaza, ten sam klimat oraz najczesciej zblizone w charakterze i jakoSci
ustugi recepcyjne. Mogg one jednak ze sobg skutecznie konkurowac
elementami symbolicznymi, przypisanymi atrybutami czy wykreowanym
wizerunkiem. | tak, Jurata uchodzi za kurort elity, Ustka i teba zgtaszajg
aspiracje do miana letniej stolicy Polski (ta druga powotata nawet
Ksiestwo tebskie), a Miedzyzdroje kreujg sie na centrum wypoczynku
polskiego show bussinesu.

Gtéwny, markowy produkt obszaru moze opierac sie tylko na jednym
obiekcie (np. kopalnia zfota w Ziotym Stoku) lub wydarzeniu (np.
Przystanek Woodstock w Zarach). Najlepsza sytuacja ma jednak miejsce
wtedy, gdy gtéwna atrakcja ,obudowana” jest szeregiem réznorodnych
.cegietek” — pojedynczych produktow wytwarzanych przez rézne
podmioty turystyczne funkcjonujace na terenie gminy. Mogg to by¢
zaréwno proste produkty materialne (rzecz) i niematerialne (ustuga), jak
i produkty bardziej ztozone, zintegrowane organizacyjnie i przestrzennie
(obiekt, wydarzenie, impreza, szlak). Jest tylko jeden warunek: wszystkie

° Do najwazniejszych korzysci psychicznych przypisywanych obszarowi nalezy
zaliczy¢ m.in.: wspaniatg zabawe, wyjatkowe przezycia, ekscytujgce przygody, goscinne
przyjecie, przychylng atmosfere, obcowanie z nieskazonym $rodowiskiem, poczucie
wyjatkowosci, luksusu.

36



Strategie rozwoju turystyki

produkty czastkowe muszg by¢ dopasowane do przyjetej idei, filozofii
produktu catego obszaru, wzajemnie sie dopetnia¢ i wzbogacac (por.
Rys. 10).

P.T. - RZECZ
T.P. - THING

— przewodnik, mapa turyst. /
tour guiding a tour guidebook,

— hotelarska / a tou.rl t.map .
hotel — pamiatki / souvenirs
—plytaCD/
a compact disc

P.T. - USLUGA
T.P. - SERVICE

— przewodnicka /

— gastronomiczna /
catering

P.T. — OBIEKT
T.P. - TOUR PACKAGE

— zabytki architektury /
n}onunqents
of architecture

— muzea / museums

— pomniki przyrody /
monuments’ of nature

P.T. - OBSZAR
T.P. - AREA

P.T. - WYDARZENIE
T.P. - EVENT

— festiwale kulturalne /
cultural festivals

— imprezy sportowe /
sports évents

— $wieto miasta /
town fiesta

P.T. - IMPREZA
T.P. — TOUR PACKAGE

P.T. - SZLAK
T.P. - TOURIST ROUTE

— wycieczki po obszarze /
tours within area

— city tours /
city tours

— kroétkie pobyty /
short stays

— tranzytowe /
transit

— wewnatrz obszaru /
inside the area

— wewnatrz miast /
inside towns

Rys. 10. Elementy sktadowe produktu turystycznego — obszar
Fig. 10. Components of the tourist product — area

Przyjecie takiego rozwigzania (budowy portfela jednostkowych pro-
duktéw lokalnych tworzacych wiekszg spdjng catosc) niesie z sobg trzy
gtébwne korzysci:

— stwarza szerokie mozliwosci — zaréwno dla turystéw, jak i touro-
peratorow — indywidualnego komponowania pakietéw turystycznych
zwigzanych z pobytem na danym obszarze (w ramach realizowanej
koncepciji),

— umozliwia tworzenie produktéw niszowych, ktére majg duze
znaczenie np. dla zwiekszania liczby potencjalnych klientéw, przedtu-
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zania sezonu czy petniejszego wykorzystania posiadanego potencjatu
(por. Debis 2004),

— nie wyklucza zwiekszenia liczby produktéw czastkowych lub
wymiany niektérych projektéw nieznajdujgcych uznania w oczach
turystow — szybko zmieniajace sie preferencje konsumentéw powoduja,
ze produkt turystyczny — obszar musi mie¢ charakter dynamiczny; nie
oznacza to jednak, ze za kazdym razem nalezy zmieniaé koncepcje
catego produktu.

Kreowanie ztozonego produktu turystycznego — obszar wymaga
skutecznego zarzadzania i koordynaciji dziatan wielu podmiotéw. Role te
mogq petni¢ zarbwno odpowiednie komoérki w samorzadach lokalnych,
jak i regionalne oraz lokalne organizacje turystyczne. Nastepnym
niezwykle waznym ich zadaniem jest realizacja programow promociji
i dystrybucji nowego produktu, ktére rowniez (przynajmniej w ogolnym
zarysie) powinny znajdowacé sie w strategii.

Podsumowanie

Pomysiny rozwdj polskich gmin turystycznych w XXI w. wymaga pod-
jecia intensywnych dziatan zmierzajgcych do opracowania i wdrazania
kompleksowych strategii rozwoju turystyki. Wynika to z kilku powodow.

Po pierwsze, brak strategii uniemozliwia starania gminy o wsparcie
z funduszy strukturalnych Unii Europejskiej, a jest to w tej chwili
najwazniejsze zrodio pozyskiwania srodkow pozabudzetowych. Samo-
rzagdom, ktore nie bedg w stanie skorzysta¢ z tej formy wsparcia, bedzie
niezwykle trudno podejmowac i realizowa¢ nowe przedsiewziecia turys-
tyczne (zwtaszcza przy braku zdecydowanego zaangazowania panstwa
w rozwdj tej branzy).

Po drugie, strategia turystyczna wzmacnia pozycje tego sektora
w gospodarce obszaru, daje silny impuls do jego rozwoju; poprzez
wytyczenie dalekosieznych celow i kierunkow dziatania porzadkuje i ko-
ordynuje réznorodne przedsiewziecia, wymusza konsekwentng i dtugo-
okresowg polityke turystyczna.

Po trzecie wreszcie, realizacja strategii powinna doprowadzi¢ do
wykreowania markowego produktu turystycznego gminy, co jest warun-
kiem koniecznym dla osiggniecia rynkowego sukcesu w dzisiejszych
czasach. Tylko taki produkt moze bowiem przyczyni¢ sie do znaczacego
wzrostu konkurencyjnosci danego obszaru, a stopien jego dostosowania
do potrzeb konsumentow bedzie determinowaé poziom efektywnosci
gospodarki turystycznej gminy.
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Strategies of the development of tourism
Summary

The notion strategy in the context of company management became popular
only in the 1980s of the 20" century. With time it was used by economies
(national, regional and local). Currently, one may speak of the two main types of
strategies: the strategies of company development (including tour companies)
and territorial strategies created for particular regions (most often for units of
administration division) — comp. Fig.1.

The fact of joining the European Union by Poland had a significant influence
on the range and the way of preparing the development strategy of territorial
units. However, the Union does not possess a specific budget which would
support direct activities in tourism. The most important sources of financing
tourism are structural funds: European Regional Development Fund (ERDF),
European Social Fund (ESF), European Agricultural Guidance and Guarantee
Fund (EAGGF).

The National Development Plan (Narodowy Plan Rozwoju) (NPR) constitutes
the basis for negotiating conditions of the aid — the main document containing
the analysis of the socio-economic situation of the country and defining priority
tasks for the regional development. Nowadays Poland has such a plan (NPR) for
2004-2006. Till the end of 2005 the National Development Plan (NPR) for 2007-
2013 is to be passed.

Tourism in the National Development Plan (NPR) is mentioned merely in the
context of regional and horizontal policy. As an interdisciplinary branch, tourism
is to support the dynamic development of other branches of economy. An
individual sector strategy of tourism does not exist in NPR.

Yet, works over the elaboration of the Strategy of Tourism Development for
2007-2013 have been in progress. Five priority areas have been distinguished
in the strategy. These are: tourist product, human resources, marketing, tourist
space, support of institutions and tourist organizations. Undertaking activities in
these areas is to lead to mission accomplishment: making Poland an attractive
tourist destination, and using tourism as a tool of development in regions and in
the whole country.

In strategies of socio-economic development elaborated regionally, tourism is
very often perceived as a strategic field. As many as 11 Poland’s provinces
considered it to be one of the main elements of their socio-economic
development.

However, only few regions can boast their own sector tourism strategy
(among others Pomeranian province).

A study of conditioning and directions of land development of the commune,
based on the strategy of its development, is an essence of formulating spatial
policy at the lowest level.

These documents should be coherent, and at the same time take into
consideration principles of development policy charted in regional and national
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documents. Not all communes in Poland have the basic strategy of devel-
opment, and strategies of tourism development are charted only sporadically.

The construction of the development strategy is reduced to the reply to three
basic questions:

— What is the stage of the development of the region and what way of
development is it likely to choose?

— Where should the region get to in time determined by the strategy (e.g. in
10 years’ time)?

— How to achieve the required stage?

Theoretical elaborations suggest various stages of strategy formulation (Fig.
5). Its most significant elements should:

— formulate the vision/mission of the development, or determine the
overriding aim,

— formulate the prospective diagnosis — examine internal (potential) and
external conditioning of the development of tourism in the given region,

— carry out strategic analysis of opportunities of tourism development
(SWOT),

— create variant programmes,

— determine directions and hierarchic aims,

— prepare agendas.

The essence and the main aim of each tourism strategy is to formulate
a complex conception of creating and developing tourist product of the given
region. It should indicate on 2-3 tourist products which are to become the brand
marks of this region. The most significant advantages of such a solution are the
following:

— synergy effect — combination of strengths and means enables to use the
existing tourist potential better, among others due to more efficient management
of limited resources, improvement or increase in the range of promotional
activity with the same global expenditure (comp. Fig. 7),

— creating an expressive coherent picture — making brand products of the
region favours the construction of its identity and a positive brand image: and
this, in turn, is of vital significance for tourists to identify and easily differentiate it
from competitive products.

Each region (a county, a commune or even a town) has its own “wealth”,
specific resources to be developed. Yet, tourist potential is not a tourist product.
This is only a certain wealth that can be used by the commune to promote the
development of tourism on its area (therefore, it is extremely important to
recognize and to inventory the “wealth” of the area). Tourist potential can be
used in many ways — different products can be constructed from the same
elements in various arrangements and combinations, choosing only some of
them which match the stated conception (Tab. 2).

The area as a tourist product is then, a conglomerate of various, sometimes
very different elements. They may be considered at several levels (Fig. 9).
These are:

— heritage — resources of the area genetically unrelated to the development
of tourism (nature, culture, history, economy, etc.),
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— infrastructure — resources of the area related to the development of
tourism, making tourist offers more attractive (accommodation, catering, Para-
-tourism),

— added value — symbolic attributes of the area bringing about tourists’
specific psychological satisfaction, among others the image of the area, its
stereotypes, a conception/main idea of the product, elements of the identification
programme (name, logo, commercial cliché, sound, range and context of
promotional activities, etc.), identity of the brand or special values, features
which should be permanently associated with the region,

— organization and management — all structures and activities enabling the
listed elements to function as a tourist product.

The main, brand product of the region may be based only one object or
event. However, it is the most favourable when the main attraction of the area is
“built around” by a number of various “little bricks” — individual products created
by various tourist subjects functioning on the premises of the commune. These
can be both simple material (things) and immaterial products (services), and
more compound products, organizationally and spatially integrated (a building,
an event, a route). All partial products must be well fitting the accepted idea,
philosophy of the product of the whole region, complete mutually and enrich one
another (comp. Fig. 10).

A successful development of Poland’s communes in the 21% century re-
quires undertaking energetic activities resulting in elaboration and imple-
mentation of complex strategies of tourism development. This is an essential
condition because:

— lack of strategy prevents from getting the financial support from structural
funds of European Union,

— strategy strengthens the position of tourism in the economy of the region,
and due to lying out far-reaching aims and directions of activities extorts
a consequent and long-term tourism policy,

— creating a brand tourist product significantly raises the competitiveness of
the given region on the market.

Translated by Elzbieta Lubinska
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