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— ORGANIZATION AND MANAGEMENT.

WSTEP

Przefom XX i XXI w. przynosi fundamentalne zmiany funkcjonowania gospo-
darki $wiatowej. Stale postepujaca liberalizacja prawa gospodarczego i globaliza-
cja rynku zaostrzaja i tak przeciez silng w gospodarce rynkowej konkurencje. Zja-
wiska te dotykajg tez oczywiscie branzy turystycznej, i to w szczegdlny sposéb.

Oprécz tradycyinej rywalizacii firm (biur podrézy, hoteli, przewoznikéw) na
rynku turystycznym mamy coraz bardziej zacieta walke toczong przez poszcze-
gélne miasta i regiony turystyczne. Staraja sie one przyciagnaé do siebie jak
najwiecej turystéw, by w ten sposéb zapewnié podstawy egzystencii catego ob-
szaru. Na przyjezdzie wypoczywajacych zyskujg bowiem nie tylko przedsiebior-
stwa turystyczne bezposrednio obstugujace wczasowiczéw, ale takze firmy zali-
czane do tzw. bazy paraturystycznej, a nawet sam budzet samorzadu (wplywy
z podatkéw lokalnych - opfat klimatycznych)®.

' Wedlug S. Milne’a, model mnoznika turystycznego zaklada, z ekonomiczne skutki turystyki
przybieraja forme bezposrednich, posrednich i indukowanych dochodéw regionalnych (za A.
Kowealczyk, 1997).
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W dobie internetu i nieznanej dotychczas duzej mobilnosci spoteczenistwa
(prywatny samochdd, samolot) zatrzymad podrézujacych na diuzej nie jest jed-
nak latwo. Turyiki sg coraz bardziej doéwiadczeni, wymagajacy, wrecz kapry-
$ni, oczekuja nowych doznan i doswiadczen, stale poréwnujg rzeczywistosé ze
$wiatem znanym z mediéw (por. Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk, 2005). Dzie-
ki dostepowi do Internetu (strony regionalne, internetowe biura podrézy czy
fora dyskusyjne) i telewizji (np. Podréze TV) moga w krétkim czasie sprawdzi¢
oferty réznych miejsc na $wiecie i... blyskawicznie zmienié decyzje o kierunku
wyjazdu. Tym bardziej, e wspdlczesnie gtéwna barierg w podrézowaniu nie
jest juz odlegtosé, ale czas i koszty. Z tego punktu widzenia dla turysty nie ma
wiekszego znaczenia, czy leci do Egiptu, czy do Tunezji. W gospodarce globalne;
regionami konkurencyjnymi sa wiec nie tylko tereny sasiednie, dysponujace
takimi samymi walorami turystycznymi, ale i wiele innych, niekiedy bardzo od-
leglych, ale oferujgcych podobne produkty.

Na zakoniczenie tych wstepnych rozwazan nalezy podkresli¢ jeszcze jedng
wazng ceche gospodarki $wiatowej poczatku XXI w. Jest nig nieustanna zmien-
noéé. Zyjemy w epoce niepewnosi, ciaghych i dynamicznych zmian, niestabil-
nych warunkéw rynkowych, podatnych - jak nigdy dotad — na réznorodne nie-
przewidywalne czynniki zewnetrzne (kryzysy gospodarcze, podwyzki cen paliw,
kryzysy polityczne, konflikty zbrojne, zamachy terrorystyczne etc.).

Turystyka na tego typu zagrozenia jest szczegdlnie wrazliwa. Ruch turystycz-
ny moze wstrzymac nie tylko zamach bombowy, ale réwniez podana przez me-
dia i przekazywana z ust do ust informacja o powtarzajacych sie kradziezach czy
pobiciach. Dla turysty wazne jest bowiem nie tyle cbiektywnie istniejace niebez-
pieczenistwo, ile subiektywne poczucie zagrozenia. Pojawienie sie nawet cienia
watpliwosci co do bezpieczeristwa w trakcie urlopu powoduje poszukiwanie al-
ternatywnych kierunkéw wyjazdu. A tych, jak wspomniano wezeéniej, na rynku
turystycznym nie brakuje. Wiele miejscowosi i regionéw turystycznych wrecz
czeka na potkniecie rywali i zajecie jego miejsca.

Poniewaz negatywne opinie o danym obszarze z reguly utrzymuja sie jeszcze
dlugo po ustapieniu niekorzystnych zjawisk odbudowa utraconej pozycji rynko-
wej wymaga duzych nakladéw na promocje i przede wszystkim czasu (por. powol-
ny powrdt turystéw do Chorwacji po rozpadzie Jugostawii i wojnie batkariskiej).
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MARKOWY PRODUKT TURYSTYCZNY OBSZARU
I JEGO SKEADOWE

Kazdy obszar (np. miejscowos¢, region) petni wobec mieszkancéw oraz oséb
przyjezdnych wiele réznorodnych funkeji, ktére moga by¢ podstawa wyodreb-
nienia produktéw terytorialnych, w tym i produktu turystycznego.

Markowy produkt turystyczny obszaru nie jest jednakze prosta suma wszyst-
kich débr i ustug turystycznych oferowanych przez dany obszar. Zazwyczaj jest
kombinacja mniejszej lub wickszej liczby czastkowych produktéw turystycznych,
tworzacych spdjng - jednorodna »ideologicznie” - catosé. To szczegdlny, zde-
terminowany geograficznie produkt, ztozony z wybranych elementéw potencja-
lu turystycznego (lub istniejacych produktéw prostych) danego obszaru i pola-
czonych nadrzedng ides, decydujaca o jego oryginalnodi, odrebnodi i atrak-
cyjnoéei rynkowej (Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk, 2005). W ten sposéb po-
wstaje swoisty mega-produkt, bedacy wizytéwka danego obszaru, jego produk-
tem markowym (firmowym, flagowym).

Jego strukture tworza cztery grupy elementéw: dziedzictwo, infrastruktura,
warto$¢ dodana oraz organizacja i zarzadzanie (rys. 1). Aby méwié o marko-
wym produkcie obszaru konieczne jest wystepowanie wszystkich wymienionych
sktadnikéw.

Kazdy obszar (powiat, gmina, a nawet miejscowosc) ma swoje ,,bogactwo”, swo-
isty ,majatek”. To szeroko rozumiane dziedzictwo (heritage) stanowia, zasoby ob-
szaru istniejace ,od zawsze”, przekazywane z pokolenia na pokolenie (Nowacki,
1999). Powstaly one wwyniku naturainych proceséw przyrodniczych lub réznorod-
ngj (ale nieturystycznej!) dziatalnosci cztowicka. Chod geneza elementéw pierwot-
nych nie ma nic wspdlnego z turystyka, to wiasnie one tworza te cze$é potencjatu
obszaru, dzieki kidremu najczesiej w ogdle mozliwy jest rozwdj turystyki.

Na dziedzictwo obszaru sktadajg sie zaréwno obiekty i zjiawiska widoczne go-
lym okiem (np. zabytki architektury, obiekty techniki, placéwki muzealne, ma-
lowniczy krajobraz, osobliwosci przyrody, walory Klimatyczne), jak i trudniejsze
do zauwazenia elementy niematerialne (tradycje, obrzedy, styl zycia, kultura, hi-
storia, gospodarka). Bogactwem obszaru sa tez sami jego mieszkaricy: ich otwar-
tos¢, gokinnosé, przedsiebiorczosé.

Niekiedy prawdziwy majatek miejscowosci czy regionu pozostaje przez lata
ukryty, niedoceniany, zapomniany. Moga to by¢ pamietane juz tylko przez naj-
starszych mieszkaricéw basnie, legendy, regionalne opowiesi, przechowywane
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RysuNEek 1
Elementy skladowe produktu turystycznego obszaru

Organizacja i zarzadzanie

\

Wartos¢ dodana
Dziedzictwo

Infrastruktura

Zrédio: Stasiak, Wiodarezyk, 2003.

w domach pamiatki wydarzen historycznych, czy tez wspomnienia i miejsca
zwigzane z pobytem znanych ludzi... Nawet jednak i takie niepozorne, ulotne
elementy dziedzictwa moga sta¢ sie rdzeniem produktu turystycznego.

Drugg grupe elementéw stanowi infrastruktura. W stosunku do dziedzictwa
ma ona charakter wtérny. Pojawia sie dopiero wraz z rozwojem ruchu turystycz-
nego, ktérego cel stanowig interesujace turystéw elementy dziedzictwa. W sklad
infrastruktury wchodza:
¢ obiekty i urzadzenia zaspokajajace podstawowe potrzeby turystéw odwie-

dzajacych dany obszar (np. obiekty noclegowe, gastronomiczne, informacja

turystyczna, wyciagi narciarskie),

¢ obiekty i urzadzenia uatrakcyjniajace oferte turystyczng obszaru, dopelnia-
jace i wzbogacajgce dziedzictwo obszaru (np. kompleksy basenéw, parki roz-
rywki, kolejki gorskie),

¢ dostepnosé komunikacyjna regionu.

Istnienie na danym terenie ciekawego dziedzictwa i dobre jego zagospodaro-
wanie turystyczne to jednak zbyt mato, by juz méwié o produkcie obszaru. Nie-
zbedne sg jeszcze dziatania specjalistéw od marketingu. Dzieki nim turyéci beda
doznawac okreSlonych satysfakeji psychicznych. Chodzi o tzw. wartoéé dodana,
czyli przypisanie miejscowoi (regionowi) pewnych cech, atrybutéw, ktére
w umystach turystéw beda wyzwalaly dodatkowe korzyéci. Moga to byé réznego
rodzaju emocje, wrazenia, przezycia, poglady, satysfakcje, wynikajace z pobytu
w okreslonym miejscu (np. elitarne uzdrowisko, kurort show bussinesu, szkota
przetrwania, siedziba kréléw, najstarsza kopalnia).
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Nabycie produktu posiadajacego okreslong warto$¢ dodang okreéla w éwia-
domosci konsumenta jego postawe zyciowa, odzwierciedla jego osobowos¢, jest
wskaznikiem prestizu, przynaleznodi do pewnych grup spolecznych... A takse
gwarantuje poczucie wyjatkowosci, elitarnodci, prestizu, oraz — co tez nie jest bez
znaczenia - podziw i zazdroé¢ znajomych po powrocie z wyjazdu.

Juz doé¢ dawno zauwazono, 22 nowa konkurencja we wspétezesnej gospo-
darce zachodzi nie tyle w oparciu o cechy uzytkowe produktéw, co o dodane do
nich wartoi (T. Levitt za J. Altkornem, 1999). Marketing to nie walka na wy-
roby. 1o walka na percepcie” (Ries, Trout, 2000). S. Briggs (2003) twierdzi
nawet, ze: , gldwnym powodem zakupu sa korzusti z zakupu, a nie materialne
cechy produktu’”.

Prawidtowosci te sa aktualne réwniez, a moze nawet przede wszystkim, w przy-
padku konkurencji obszaréw ~ zwlaszcza obszaréw, ktére nie dysponuja jakims
szczegblnym, niepowtarzalnym dziedzictwem czy infrastruktura, np. miejsco-
wosci nadmorskich, ktdrych cate bogactwo tworzy to samo morze, ta sama pla-
za, ten sam klimat oraz najczesciej zblizone w charakterze i jakosci ustugi recep-
cyjne. Dzigki odpowiednio wykreowanej wartodci dodanej mozliwe staje sie jed-
nak odréznienie produktu danego obszaru od oferty terenéw sasiednich (ktéra
pod wzgledem funkcjonalnym najczeseiej jest bardzo podobna lub wrecz iden-
tyczna). Psychiczne satysfakcje generowane w glowach turystéw moga okaza¢
si¢ bardzo skutecznym orezem w walce o klienta.

Do najwazniejszych elementéw symbolicznych tworzacych wartosé dodana
nalezy zaliczyé:
¢ wizerunek obszaru i stereotypy o nim? — jest to zbiér bardzo ogdlnych
i powierzchownych skojarzeri na temat danego obszaru, najczesciej dotycza-
cych réznych dziedzin zycia; calosciowy wizerunek obszaru jest konglomera-
tem wizerunku:
— Wypromowanego - te informacje reklamowe, ktére dotarly do adresata
i zostaly przez niego odebrane i utrwalone w umysle (konkretna wiedza
plus emocjonalne konotacie),
— stereotypowego - cze$¢ uproszczonych przekonari wyznawanych po-
wszechnie przez ogét spoleczenstwa i przyjmowanych, akceptowanych
i wyznawanych przez jednostke,

2Wizerunek obszaru recepcyjnego uksztattowany w §viadomodei potencjalnego turysty decy-
duje przede wszystkim o jakimkolwiek dalszym zainteresowaniu kierunkiem wyjazdu (zle skojarze-
nia lub ich brak oznaczaja najczesciej zarzucenie tematu), a w dalszej kolejno&i o wyruszeniu
w podréz wiasnie do tego miejsca, a nie do konkurencyinego.
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- osobistego (wlasnego) — indywidualne sady jednostki uksztattowane na
podstawie przestanek posrednich (wiedza, przekazy medialne, do$wiadcze-
nia z produktami made in..., kontakty z mieszkancami, osobami, ktére juz
odwiedzily ten obszar) i bezpoérednich (np. wezesniejsze pobyty) — por. M.
Prylinska (2004).

¢ pomyst na produkt, czyli gléwna idee spajajaca wszystkie dziatania w za-
kresie turystyki na danym terenie (np. Zabrze jako centrum turystyki indu-
strialnej, ginace rzemiosto ludowe Puszczy Knyszyriskiej jako tematyka szla-
ku turystycznego, Hollytédz - stolica polskiego filmu),

¢ elementy programu identyfikacji produktu, takie jak: nazwa (np. Festi-
wal Wikingéw, Szlak Orlich Gniazd, Turystyczne Ksigstwo Leba, Baltowski

Park Jurajski, Mazurski Eden — Galindia, Kraina w krate), logo (np. obrys

Rynku Gléwnego przypominajacy gotycki, ceglany mur — Krakéw, géry two-

rzace zarys korony — Matopolska, pomaraficzowy tulipan ~ Holandia, tréj-

kolorowe serce w ksztalcie papryki — Wegry), slogan reklamowy (np. ,Otwar-
te miasto dla otwartych ludzi” — Gdynia, ,Poznan wart poznania” — Poznan,

,Maly kraj na wielkie wakacje” — Chorwacja, ,Zawsze inaczej. Zawsze Au-

stria”), dzwiek, zakres i kontekst dziatan promocyjnych etc.,

¢ tozsamosé marki — wyjatkowe wartosei, cechy, ktére powinny by¢ trwale
kojarzone z obszarem,/produktem (np. egzotyczne otoczenie, wspaniata za-
bawa, wyjatkowe przezycia, ekscytujace przygody, goscinne przyjecie, przy-
chylna atmosfera, cbcowanie z nieskazonym $rodowiskiem, poczucie wyjat-
kowodci, luksusu); docelowo maja staé sie czescia pozadanego wizerunku ca-
tego obszaru.

Ostatnim, ale wcale nie najmniej waznym skladnikiem markowego produk-
tu turystycznego obszaru jest organizacia i zarzadzanie, czyli wszelkie struktury
i dziatania pozwalajace funkcjonowaé wymienionym wezesniej elementom jako
jeden spdjny produkt turystyczny.

DLACZEGO WARTO TWORZYC PRODUKT OBSZARU?

Chociaz indywidualne dziatania marketingowe poszczegdlnych firm turystycz-
nych moga zapewni¢ im okresowe sukcesy na rynku, to komplementarnodé
gospodarki turystycznej wezeéniej czy pééniej wymusi kooperacje z innymi ustu-
godawcami. W dobie bardzo silnej presji konkurencyjnej przetrwajg bowiem
tylko te regiony, w ktérych zostanie stworzona zintegrowana wewnetrznie oferta



A. Stasiak - Obszar jako produkt turystyczny 97

wspdlzaleznych ustug i débr turystycznych (Zmyglony, 2004). Dlatego wykre-
owanie produktu turystycznego obszaru jest niezwykle istotne, wrecz fundamen-
talne, dla stabilnego rozwoju gospodarczego regionéw jednoznacznie stawiaja-
cych na turystyke.

Kluczowe dla realizacji tego celu jest jednak podejicie holistyczne: traktowa-
nie obszaru jako integralnej catosi, jako odrebnego produktu turystycznego Zin-
tegrowany produkt turystyczny obszaru to nic innego jak oryginalna, niepowta-
rzalna, unikatowa propozycja sprzedazy® pakietu débr i ustug turystycznych da-
nego regionu. To produkt jedyny w swoim rodzaju, wyjatkowy, niepowtarzalny,
ze wzgledu na swa unikalnosé bardzo pozadany przez turystéw, a do tego nie-
mozliwy do podrobienia przez konkurencje ~ to po prostu produkt markowy,
z ktérym trudno konkurowaé...

Powstanie takiego produktu niesie z soba co najmniej dwie podstawowe korzyici:

¢ efekt synergii — koncentracja wysitkéw wszystkich (wiekszosci) podmiotéw
turystycznych na realizacji wspélnego celu daje znacznie lepsze rezultaty, niz
suma pojedynczych, nieskoordynowanych dziatan tych podmiotéw (z kté-
rych kazdy realizuje swoje partykularne cele); takie polaczenie sit i srodkéw
pozwala lepiej wykorzystaé istniejacy potencjat turystyczny, m.in. poprzez
bardziej racjonalng gospodarke ograniczonymi zasobami, skierowanie przy-
gotowanej oferty do segmentu docelowego, usprawnienie lub zwiekszenie
skali dziafalnoéci promocyjnej przy tych samych globalnych kosztach,

¢ kreowanie spéjnego, wyrazistego wizerunku — tworzenie markowych
produktéw obszaru sprzyja budowaniu jego tozsamodci i pozytywnego wize-
runku rynkowego; postrzeganie obszaru przez pryzmat produktéw flagowych,
utozsamianie go z nimi ma z kolei kluczowe znaczenie dla tatwej identyfikacji

przez turystéw i odréznienia sie od innych konkurencyjnych obszaréw (Roch-
minska, Stasiak 2004).

KREOWANIE PRODUKTU TURYSTYCZNEGO OBSZARU

Wspomniano juz, ze produkt turystyczny obszaru jest produktem niezwykle
ztozonym. Stanowi konglomerat dogé znacznej liczby produktéw prostych o wie-
loaspektowych powigzaniach i relacjach, wytwarzanych przez wielu réznych
producentdw, kidrzy daza do réznych, niekiedy sprzecznych ze sobg celéw (por.
Stasiak, Wiodarczyk 2003).

® Ang. Unique Selling Proposition (USP).
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Dlatego konieczny jest podmiot, ktéry bedzie petnit role lidera, przywddcey.
Istnienie takiego mniej lub bardziej formalnego centrum decyzyjnego jest nie-
zbedne, aby inicjowaé, konsolidowad i koordynowaé wszelkie dziatania w zakre-
sie rozwoju turystyki na danym obszarze, integrowad inne autonomiczne pod-
mioty oraz zapewni¢ efektywna komunikacje i wspéiprace miedzy nimi dla po-
dejmowania uzgodnionych decyzji (Zmyslony 2004).

Wydaije sie, zz w polskich warunkach role lokalnego lidera rozwoju turystyki
powinny pelnié¢ przede wszystkim instytucje o charakterze non profit, ktére nie
biorg bezposredniego udziatu w sprzedazy produktu i nie czerpia z tego powodu
zyskéw. Sg to:
¢ samorzady lokalne i administracja patistwowa (a doktadniej ich odpowied-

nie komérki organizacyjne ds. turystyki),
¢ fundacje i stowarzyszenia turystyczne,
¢ regionalne ilokalne organizacje turystyczne.

Oczywiscie, przywddca w regionie moze zostaé takze najbardziej aktywny tub
najsilniejszy w regionie podmiot gospodarczy, a nawet osoba prywatna (np. mi-
toénik regionu, lokalny patriota, historyk-amator). W praktyce jednak zdarza sie
to stosunkowo rzadko (w pierwszym przypadku z powodu podejrzen o realizacje
wiasnych, ukrytych intereséw, w drugim — zbyt malej sity przebicia i mozliwosci
podporzadkowania sobie autonomicznych podmiotéw gospodarczych).

Nadrzednym zadaniem przywddcy jest dgzenie do wzrostu konkurencyjnosci
danego obszaru na rynku turystycznym. Stuzy¢ temu ma m.in. stworzenie mar-
kowego produktu turystycznego obszaru?, a wiec:
¢ wykreowanie idei produktu,
¢ przekonanie do jej realizacji podmiotéw gospodarczych i mieszkancéw,
¢ lagodzenie ewentualnych konfliktéw i sprzecznych interesow,

4 wspieranie podmiotéw gospodarczych bioracych udziat w przedsiewzieciu
(pomoc prawna, marketingowa, informacyjna, edukacyjna etc.),
stworzenie sprawnego systemu informacji turystyczne;j,

promocja nowego produktu turystycznego (Stasiak, Wiodarczyk, 2003).

¢ o

- Najlepiej, gdy wymienione dziatania wynikajg z opracowanej i przyjetej do reali-
zacji strategii rozwoju turystyki (produktu turystycznego). Posiadanie jasnej wizji roz-
woju i wytrwale wdrazanie jej w zycie jest kolejnym waznym instrumentem podno-

4 Weréd gtéwnych zadan przywédey P. Zmiglony (2004) wymienia jeszcze dazenie do:
- zgodnoéi celéw indywidualnych z celami rozwojowymi catego regionu,
- rozwoju turystyki w regionie zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju
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szenia konkurencyjnosci lokalnych jednostek terytorialnych (por. np. Kosidowski,
Potoczek, 2001; Michatowski, 2004; Rochminska, Stasiak, 2004). Nie zawsze jed-
nak produkt turystyczny rozwija sie w sposéb planowy. Réwnie czesto formuje sie
latami, rozwijajac sie naturalnie, stopniowo, az osiagnie pelna, strukture.

Mozemy wigc méwic o dwéch sposobach powstawania markowego produk-
tu turystycznego obszaru (rys. 2).

RYsSuNEK 2
Dwie drogi powstawania produktu turystycznego obszaru:
a) ewolucyjna b) rewolucyjna. Znaczenie okregéw jak na rys. 1.

o @
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Zrodio: Stasiak, Wiodarczyk, 2003.

Pierwszy z nich to droga ewolucyjna. Dziedzictwo obszaru jest na tyle atrak-
cyine, Ze przyciaga licznych turystéw. Zwiazany z tym wzrost popytu na uslugi
turystyczne sprawia, z spontanicznie, Zywiolowo powstajg réznorodne formy
zagospodarowania turystycznego. Brak jest jednak koordynacji dziatati pod-
miotéw turystycznych (choéby z tego powodu, Ze obstuguja rézne rynki docelo-
we). Promocja poszczegdlnych firm jest mato skuteczna, a obszar nie ma wyra-
zistego wizerunku.
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Dopiero z czasem pojawia sie naturalny lider, wokét ktérego konsoliduje sie
branza turystyczna i ktéry inicjuje proces kreowania zintegrowanego produktu
obszaru (w tym przypadku w zakresie tworzenia tzw. wartosci dodanej i struktur
organizacyjno-zarzadczych). Efektem tych dzialati jest powstanie szeregu pro-
duktéw czastkowych (podporzadkowanych jednak przyjetej idei, filozofii produktu
calego obszaru), wzajemnie si¢ dopetniajacych i wzbogacajacych. Tak skonstru-
owany produkt markowy moze byé odpowiednio zarzadzany i promowany na
wybranym rynku docelowym, dzieki czemu powstaje jednoznaczny, wyrazisty
i niepowtarzalny wizerunek calego obszaru.

Drugi sposéb ma charakter rewolucyjny. Dotyczy przede wszystkim obsza-
réw omijanych dotychczas przez turystéw, na ktérych zachodza nagte, gwal-
towne przemiany, prowadzace do szybkiego rozwoju funkcji turystycznych.

Oczywikie, na poczatku réwniez jest dziedzictwo, chociaz najczesciej w tym
przypadku nieznane (lub niedoceniane) przez turystéw. Dopiero dziatalnosé przy-
szlego lidera, przywodcy prowadzi do odkrycia (dowartosciowania) bogactwa ob-
szaru. Z reguly najpierw pojawia sie pomyst na produkt (jak wykorzystaé posiada-
ne zasoby?), jego gléwna idea, plany zagospodarowania terenu, propozycje pro-
mocii itp. Mamy wiec dziedzictwo, wartos¢ dodana i co najmniej zarys struktur
zarzadezych (najbardziej aktywny podmiot ~ lidera przemian). Za przebiegajacy-
mi w bardzo szybkim tempie zmianami nie nadaza jednak rozwéj materialne;j
bazy turystyki. Infrastruktura turystyczna powstaje bowiem powoli, stopniowo,
jako ostatni element struktury markowego produktu turystycznego obszaru.

5. PODSUMOWANIE

Kazdy obszar petni wobec mieszkaricéw oraz oséb przyjezdnych wiele réz-
norodnych funkcji, ktére moga byé podstawa wyodrebnienia produktéw teryto-
rialnych, w tym i produktu turystycznego. Markowy produkt turystyczny obsza-
ru jest zazwyczaj kombinacja mniejszej lub wiekszej liczby czastkowych produk-
téw turystycznych, tworzacych spdjna — jednorodna ,ideologicznie” — catosé.

Wymienione najwazniejsze zjawiska i trendy ksztattujace $wiatows turystyke
dotycza oczywiscie réwniez i Polski. O ile jednak zagraniczne firmy i regiony
turystyczne mogly stopniowo przystosowywad sie do postepujacej globalizaci,
polskie podmioty turystyczne juz na wstepie swej dziatalnosci musialy stana¢ do
ostrej walki o miedzynarodowych turystéw.
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Staly wzrost liczby cudzoziemcdw przyjezdzajacych do Polski wlatach 90. XX w.5
byt przede wszystkim efektem ich duzego zaciekawienia krajem »Solidarnosi”, ale
tez i szybkiej nauki rynkowych regut dziatania przez powstajace firmy turystyczne.
Przelom wiekéw pokazat jednak, 2 to swoiste »Pie¢ minut w historii” doé¢ szybko
sie skoniczyto. Efekt nowosci zadziatat co prawda jeszcze raz, w zwiazku z wejiciern
Polski do Unii Europejskiej. Trudno jednak oczekiwad, z wzrost zainteresowania
obywateli , starych” paristw Unii nowym czlonkiem bedzie wieczny.

Pomyglny rozwéj polskiej turystyki w XXI w. wymaga wiec podjecia intensyw-
nych i przemyélanych dziatarh w celu skutecznej rywalizacji z innymi krajami i re-
gionami na globalnym rynku turystycznym. Wydaje sie, 22 w tych szczegdlnie trud-
nych warunkach recepta na osiagniecie sukcesu jest kreowanie markowych pro-
duktéw turystycznych obszaru. Umozliwi to uzyskanie w miare trwatej i trudnej do
zniwelowania przewagi konkurencyinej. Regiony cieszace sie wéréd turystéw dobrag
markg s bowiem bardziej odporne na zaostrzajacy sie globalng konkurengje,
wysoka, niestabilnosé gospodarki czy chimeryczno$é postaw klientéw.

Dotyczy to zaréwno produktu turystycznego catego kraju, jak i poszczegdl-
nych regionéw. Zdaniem specjalistéw jest ich ciagle zbyt malo, a ich jakos$é po-
zostawia jeszcze wiele do zyczenia (por. Walasek 2004). Brak tez konsekwencji
we wdrazaniu ciekawych pomystéw (np. koncepcja pieciu produktéw marko-
wych polskiej turystyki nie zostala doprowadzona do kofica), a takze powiagzania
realizowanych jednostkowych strategii (zaréwno w ukladzie horyzontalnym, jak
i wertykalnym).

Dlatego nadrzednym celem polityki turystycznej w Polsce w najblizszych la-
tach powinno byé stworzenie spéjnej, hierarchicznej piramidy markowych pro-
duktéw krajowych, regionalnych i lokalnych. Tylko w ten sposéb nasz kraj be-
dzie mégt skutecznie konkurowaé na swiatowym rynku turystycznym.

LITERATURA

1. Altkorn J., Strategia marki seria: Marketing bez tajemnic, PNE, Warszawa
1999,

2. Briggs S., Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 2003.

5 Do ponad 19,5 min zagranicznych turystéw w 1997 r. (dane Instytutu Turystyki: www.in-

tur.com.pl/przyiazd.him).



102 Konkurencyjno$¢ polskiego produktu turystycznego

3. Kaczmarek J., Stasiak A., Wlodarczyk B., Produkt turystyczny. Pomyst —
organizacja — zarzadzanie, PWE, Warszawa 2005.

4. Kosidowski W., Potoczek A., Strafegia rozwoju jako instrument podnosze-
nia konkurencyjnosi lokalnych jednostek tervtorialnych, [w:] Strategie i po-
litvka rozwoju lokalnego: na przykiadzie Polski poinocno-wschodniej, W. Ko-
sidowski (red.), Wyd. Wszechnica Mazurska, Olecko 2001.

5. Kowalczyk A., Geografia turyzmu, Uniwersytet Warszawski, Warszawa 1997.

6. Michalowski K., Rola i znaczenie regionalnych strategii turystycznych w roz-
woju regionow, [w:] Regionalne strategie rozwoju zréwnowazonego, S. Ko-
Zlowski (red.), Wyd. Ekonomia i Srodowisko, Bialystok 2004.

7. Nowacki M., Atrakcje turystyczne, dziedzictwo i jego interpretacja — jako
produkt turystyczny, ,Problemy Turystyki” vol. XXII, z. 2, Instytut Turystyki,
Warszawa 1999,.

8. Pryliiska M., Stereotypowy i wypromowany wizerunek produktu turystycz-
nego Polski w swiadomosci mieszkaricow Unii Europejskiej, ,Turystyka i Ho-
telarstwo”, z. 6, Wyd. WSTH w Lodzi 2004.

9. Ries A., Trout J., 22 niezmienne prawa marketingu, seria: Marketing bez
tajemnic, PWE, Warszawa 2000.

10. Rochminska A., Stasiak A., , Strategie rozwoju turystyki, ,Turystyka i Hote-
larstwo” z. 6, Wyd. WSTH, L.6dz 2004.

11. Stasiak A., Wiodarczyk B., Produkt turystyczny — miejsce, Turyzm, Wyd.
UL, £.6d7z 2003.

12. Walasek J., Produkt turystyczny i jego tworzenie w spofecznosciach lokal-
nych, [w:] Jak rozwijac lokalna turystyke?, pr. zb. pod red. M. Migdala, ,Fo-
rum Turystyki Pomorza Zachodniego”, Szczecin 2004.

13. Zmyglony P., Rola przywédztwa w rozwoju polskich regiondw turystycznych,
Jlurystyka i Hotelarstwo” z. 6, Wyd. WSTH, £.6dz 2004.



