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1. Wprowadzenie.
Problemy jako$ci zarzadzania przestrzenia turystyczng

1.1. Ogdlnacharakterystyka podjetych badan

Niniejszy zbidr artykutdw jest podsumowaniem prac podjetych przez redaktora i autoréw w ramach projektu ,Turyzm
dla Regionu - Zintegrowany Program Rozwoju Doktorantéw”, finansowanego ze srodkéw Unii Europejskiej w ramach
Europejskiego Funduszu Spotecznego. W artykutach zaprezentowano wnioski z badan nad jakoscig zarzadzania
turystyka w wojewddztwie tédzkim. Skonfrontowano je z oceng efektywnosci tego procesu w norweskim hrabstwie
Oppland, wykonang podczas realizacji wspomnianego projektu, a przede wszystkim w trakcie wizyty studyjnej
zrealizowanej w pierwszym tygodniu maja 2012 roku. Warto przypomnie, iz stolica hrabstwa Oppland (Lillehammer)
byta miastem-organizatorem zimowych igrzysk olimpijskich w 1994 roku. Nalezy jednak wskazaé, iz szansy dla rozwoju
turystyki, wynikajgcej z organizacji tak waznego wydarzenia sportowego, nie wykorzystano od razu. Co wiecej, w korcu
lat 90. XX wieku ruch turystyczny obstugiwany w Lillehammer zaczat gwattownie spadac. Przyczyn owego negatywnego
zjawiska nalezy upatrywac w braku koordynacji polityki turystycznej podejmowanej przez gminy hrabstwa Oppland,
w tym miasto Lillehammer. Brak spdjnego zarzadzania turystykg na obszarze hrabstwa skutkowat brakiem mozliwosci
zapewnienia kompleksowego produktu turystycznego o mozliwie najwyzszejjakosci.

Pierwszym krokiem do rozwigzania opisanego wyzej problemu byto powotanie w 2000 roku lokalnej grupy badawczej
Lillehammer Miljg, ktdorej celem byto wskazanie podstawowych obszaréw problemowych zarzadzania rozwojem
turystyki w Lillehammer i w hrabstwie Oppland. Dziatalno$¢ owej grupy finansowana byta ze sSrodkéw Nordyckiego
Funduszu Przemystowego (dun. Nordisk Industrifond). Odpowiedzig na zdiagnozowane problemy staty sie ogdlne
wytyczne dziatan na rzecz rozwoju turystyki:

1) wzajemna wspotpraca lokalnych dostawcow prostych produktéw turystycznych w zakresie marketingu,
rezerwacjiisprzedazy ustug, gospodarki odpadami, transportuiinnych dziedzin,

2) zaprojektowanie przekazu marketingowego wskazujgcego na przestrzen Lillehammer i Oppland jako
przestrzen ekologiczng, ukierunkowanie przekazu na wszystkie grupy zainteresowanych rozwojem turystyki
naomawianym obszarze,

3) podjecie dziatan na rzecz rozwoju nowych produktdéw turystycznych, posiadajgcych bezposredni zwigzek
znaturalnymi kulturowym dziedzictwem LillehammeriOppland,

4) wzmocnienie wiarygodnosci lokalnego produktu turystycznego, zgodnego z oczekiwaniami konsumentéw
(WELFORD, YTTERHUS 2004).




Zapoczgtkowane dekade temu, systemowe podejscie do problemu rozwoju turystyki w norweskim Oppland, przynosic¢
zaczyna aktualnie wymierne, pozytywne rezultaty. Wydaje sie zatem, iz mimo szeregu réznic dotyczacych form turystyki,
ktére rozwijane s3 lub moga by¢ na obu obszarach, mimo réznej wielkosci i struktury obstugiwanego ruchu
turystycznego, zarzadzajgcy obszarami recepcji turystycznej w wojewodztwie tddzkim mogg z powodzeniem korzystac
zdoswiadczen norweskich.

O ile w literaturze dyskutowano szereg koncepcji zarzgdzania przestrzenig turystyczng, o tyle relatywnie mato miejsca
w polskim i zagranicznym dorobku badawczym poswiecono ocenie jakosSci owego procesu. Zamiarem autoréow
artykutéw zaprezentowanych w niniejszym zbiorze byto uzupetnienie wskazanej luki i wiaczenie sie w dyskusje
nad oceng jakosci i efektywnosci zarzadzania przestrzenia turystyczna. W dalszych artykutach przedstawiono trojakie
podejscie do wskazanego problemu:
1) podjetodyskusje nad uzaleznieniem jakoscizarzadzania od jakosci dokumentdw strategicznych wyznaczajgcych
kierunki rozwoju obszaréw turystycznych,
2) oceniono wptyw sposobu finansowania turystyki ze srodkéw samorzgdowych na jako$¢ zarzadzania turystyka
w skalilokalnej,
3) oceniono wptyw obiektywnych uwarunkowan rozwoju turystyki na jako$¢ procesu zarzadzania omawiang
dziedzing.

1.2. Obszarrecepcji turystycznejjako przedmiot procesu zarzgdzania

Dyskutujgc problemy jakosci zarzadzania obszarami recepcji turystycznej, warto precyzyjnie zdefiniowaé przedmiot
owego zarzadzania. Wskazac¢ nalezy na kilka kluczowych pojec: przestrzen turystyczna, przestrzen goscinna, produkt
terytorialny i wreszcie produkt turystyczny - miejsce. Przedmiotem dyskutowanego procesu zarzgdzania jest przestrzen
turystyczna, zas jej docelowym stadium, pozgdanym w wyniku efektywnego stosowania omawianego procesu -
przestrzen goscinna. Wydaje sie jednak, iz z perspektywy procesu zarzadzania obszarem recepcji turystycznej warto
réwniez wspomnie¢ o produkcie turystycznym - miejsce, a wiec o tym, co rzeczywiscie oferowane jest turystom,
acojednoczesniejest sktadnikiem produktu terytorialnego.

Wedtug B. Wtodarczyka (2009), przestrzen turystyczna ma charakter funkcjonalny, zatem jest tg czescig przestrzeni
geograficznej, w ktdrej rozwijane sg funkcje turystyczne: wystepuje ruch turystyczny, widoczne jest zagospodarowanie
turystyczne. Co wazne, w swojej definicji przestrzeni turystycznej B. Wiodarczyk wskazuje, iz przestrzen
ta charakteryzuje sie silnym, wewnetrznym zréznicowaniem, ktére miedzy innymi determinuje rézng dostepnosé
przestrzeni (fizyczng, ekonomiczng czy psychologiczng) dla réznych grup turystéw. Na owo zréznicowanie znaczacy

wptyw ma miedzy innymi dziatalnos$¢ réznych podmiotow, odpowiedzialnych za wykorzystanie i rozwdj przestrzeni




turystycznej. Docelowo, z perspektywy podmiotow zarzgdzajgcych przestrzenia turystyczng, przestrzen ta powinna
funkcjonowac jako przestrzen goscinna. Mowa o przestrzeni tak urzadzonej pod wzgledem materialnym
i charakteryzujacej sie takimi warunkami spotecznymi, ktére umozliwityby bezpieczny i komfortowy pobyt turystom.
Jak podkresla B. Wtodarczyk (2009), przestrzen goscinna jest czescig przestrzeni turystycznej, wyrdzniang ze wzgledu na
postawy spoteczne ujawniane przez mieszkancéw, przedsiebiorcéw czy zarzadzajacych przestrzenig, jak rowniez
ze wzgledu na organizacje przestrzeni turystycznej. Przestrzen goscinna moze mie¢ zaréwno charakter komercyjny,
jakiniekomercyjny.

Z perspektywy prowadzenia marketingu turystycznego, zamiast méwic o przestrzeni turystycznej, wygodniej jest mowic
o produkcie turystycznym - miejsce, badz analogicznie o produkcie turystycznym - region, powiat, miejscowos¢. Warto
podkresli¢, izomawiany produkt jest skrajnie zdeterminowany geograficznie. W sktad produktu turystycznego - miejsce
wchodzg nie tylko wystepujgce w przestrzeni walory przyrodnicze i antropogeniczne, ani nie tylko ustugi Swiadczone
przez rézne podmioty, a oparte o istniejgce zagospodarowanie turystyczne czy paraturystyczne. Méwigc o produkcie
turystycznym-miejsce nalezy uwzglednic¢ rdwniez zwigzane z dang przestrzenia dziedzictwo historyczne i kulturowe,
goscinnos¢ i przychylnos¢ mieszkancéw, wizerunek obszaru oraz ogdt zdarzen, ktdre zajdg podczas pobytu turysty
(KACZMAREK, STASIAK, WtODARCZYK 2002). Produkt turystyczny-miejsce mozna uznaé za cze$¢ produktu
terytorialnego, ktéry definiowany jest jako ,skumulowana uzyteczno$é spoteczno-ekonomiczna miejsca (obszaru),
zaoferowana klientom wewnetrznym i zewnetrznym dla zaspokojenia ich potrzeb materialnych i duchowych, biezgcych
i rozwojowych, o charakterze konsumpcyjnym i inwestycyjnym” (SZROMNIK 2007). Co logiczne, rozwdj produktu
turystycznego-miejsce musi by¢ podporzgdkowany rozwojowi produktu terytorialnego. Podobnie, zarzgdzanie
rozwojem turystyki winno wpisywac sie w catoksztatt dziatan zwigzanych z zarzadzeniem obszaru, uwzgledniac szerzej
okreslone kierunki rozwoju spoteczno-gospodarczego okreslonego terytorium (NAWROT, ZMYSLONY 2009).

Przestrzen turystyczng mozna rozpatrywac od strony podazowej, a wiec z perspektywy elementow stanowigcych
przedmiot zainteresowania turystow. Jak wskazuje J. Carlsen (1999), gtéwnymi elementami podazowymi przestrzeni
turystycznej sg: dostepnos¢ komunikacyjna, atrakcje turystyczne, zagospodarowanie turystyczne, jak rowniez promocja
iinformacja turystyczna. Elementy powyzsze tworzg system funkcjonalny, wzajemnie na siebie oddziatujac. Oznacza to,
izzmiany jednego z elementdw implikujg zmiany pozostatych. Wynika stgd koniecznos¢ systemowego, kompleksowego
podejscia do zarzgdzania przestrzenia turystyczng. Co wazne, elementy podazowe w przestrzeni turystycznej najczesciej
rozwijane sg jako klaster, a wiec jako geograficzne skupisko podmiotow, wyspecjalizowanych w dostarczaniu ustug
turystycznych. Petne wyksztatcenie klastra turystycznego uwarunkowane jest jednak: przeptywem wiedzy
itechnologii pomiedzy wspomnianymi podmiotami, utrwalonym poparciem i aktywnym udziatem lokalnej spotecznosci

w rozwoju turystyki, silnie rozwinieta podazg produktdw turystycznych i ich czynnikdw produkcji, wreszcie dostepng,
adekwatng podazg pracy (ZMYSLONY 2008). Warto dodaé, ze w opinii P. Zmys$lonego (2008), rozwdj klastra
turystycznego wymaga wytonienia podmiotédw przywddczych, a wiec najbardziej zaangazowanych w rozwdj turystyki




na obszarze, aktywizujgcych i koordynujgcych dziatania pozostatych podmiotéw. Wedtug £. Nawrota i P. Zmyslonego
(2009), koniecznos¢é systemowego zarzadzania rozwojem przestrzeni turystycznej wynika z faktu traktowania owej
przestrzeni (np. regionu turystycznego) jako szczegdlnej jednostki gospodarczej. Gospodarka turystyczna w regionie
musi stale podnosi¢ swojg sprawnos¢, region zas musi stale podnosi¢ swojg konkurencyjnos¢ wzgledem innych
obszaréw ukierunkowanych na recepcje turystéw. Warto podkresli¢, iz wspomniani badacze utozsamiajg rozwoj
regionu turystycznego ze wzrostem jego konkurencyjnosci. W. Hong (2009, za: MOSTAFAVI SHIRAZI, PUAD MAT SOM
2011) wyrdznia kilka elementéw wskazujgcych na osigganie przewagi konkurencyjnej przez dang przestrzen
turystyczna:

1) inwestycje infrastrukturalne, przede wszystkim w odniesieniu do rozwoju bazy noclegowej, gastronomicznej,
podnoszace dostepnos¢ komunikacyjng obszaru, z uwzglednieniem jego dostepnosci dla osoéb
niepetnosprawnych,

2) planowanie strategiczne na poziomie wszystkich podmiotdw rynku turystycznego,

3) dbatos¢ o posiadane zasoby przyrodnicze i antropogeniczne, jak réwniez kontrola ich wykorzystania,
z uwzglednieniem wdrazania innowacji technologicznych w zakresie obstugi ruchu turystycznego czy systemu
zarzgdzania kryzysowego,

4) rozwdj spoteczny, uwzgledniajacy wzrost gospodarczy czy wzrost bezpieczenstwa publicznego,

5) wazrost efektywnosci posrednikdéw turystycznych, konfekcjonujgcych pakiety sktadajace sie z pojedynczych
produktow turystycznych, wytwarzanych na danym obszarze,

6) rozwdj dodatkowych dziatalnosci, katalizujgcych rozwdj gospodarki turystycznej, np. samorzgdowych ustug
wsparcia dla przedsiebiorczosci, instytucji finansowych.

Na przestrzen turystyczng mozna réwniez patrze¢ przez pryzmat aktywnie funkcjonujacych w niej podmiotow.
Przestrzen turystyczna rozpatrywana od strony podmiotowejrowniez bedzie miata charakter systemu. Tworzona bedzie
przez elementy geograficzne (przestrzen generujaca ruch turystyczny, przestrzen tranzytowa i przestrzen recepcji ruchu
turystycznego) oraz elementy spoteczne (turystow oraz przedsiebiorcow sSwiadczgcych ustugi turystyczne
i posredniczacych w sprzedazy tych ustug). W przestrzeni turystycznej, miedzy spotecznymi elementami systemu
turystycznego dochodzi do interakcji o charakterze spoteczno-kulturowym, ekonomicznym, technologicznym,
politycznym, prawnym czy ekologicznym. W wyniku tych interakcji dochodzi do przemian elementéw spotecznych
(turystow, przedsiebiorcéw i posrednikdéw), jak i przeksztatcen elementéw geograficznych (trojako rozumianej
przestrzeni turystycznej). W podmiotowym spojrzeniu na przestrzen turystyczng wskazuje sie dobitnie, iz turystyka
realizowana jest nie przez przeptywy o charakterze materialnym, lecz poprzez miedzyludzkie relacje. W systemowym
podejsciu do zarzgdzania przestrzenig turystyczna, punktem wyjscia sg elementy tworzgce system turystyczny oraz
relacje miedzy nimi. Kluczowym jest uwzglednienie wzajemnych powigzan miedzy wskazanymi elementami.
Systemowe zarzadzanie przestrzenig turystyczng oznacza zatem takie podejmowanie decyzji w odniesieniu
do elementdw systemu turystycznego, ktére uwzglednia wystgpienie okreslonych interakcji po stronie pozostatych
elementow systemu (CARLSEN 1999).




1.3. Postulaty zréwnowazonego rozwoju w zarzadzaniu obszarem recepcji turystycznej

Jak podajg Ar. Welford, B. Ytterhus i J. Eligh (1999), zrwnowazony rozwoj gospodarki turystycznej odnoszony jest
przede wszystkim do kwestii Srodowiskowych (np. efektywne wykorzystanie energii, racjonalna gospodarka odpadami,
ograniczone zuzycie wody), gospodarczych (np. podnoszenie konkurencyjnosci transportu publicznego, zaangazowanie
lokalnych przedsiebiorstw w proces planowania rozwoju turystyki, wprowadzenie lokalnych produktéw do oferty
dystrybuowanej wsrdd turystow) i spotecznych (np. zaangazowanie lokalnej spotecznosci w rozwdj turystyki, wskazanie
realnych korzysci z niego ptynacych, poszukiwanie dialogu na rzecz przysztych planéw rozwoju turystyki, rozwigzywanie
kulturowych konfliktéw pomiedzy turystami i mieszkaricami). W zwigzku z powyiszym, zarzadzanie przestrzenig
turystyczng, jezeli ma uwzgledniaé postulaty zrbwnowazonego rozwoju, ujmowa¢ musi okreslone aspekty spoteczno-
kulturowe i gospodarcze. Jednakze, nawet w przypadku zarzgdzania rozwojem turystyki na obszarach chronionych,
gtéwnym beneficjentem dtugofalowego rozwoju turystyki winna by¢ spotecznos¢ lokalna. Mieszkancy chronionego
obszaru powinni czerpac ekonomiczne korzysci wynikajgce z rozwoju turystyki, powinni uzyskaé wsparcie w zakresie
promowania postaw ekologicznych, wreszcie powinni by¢ strong wzmocnionych relacji pomiedzy nimisamymi a branza
turystyczng (XU ET AL. 2009).

Ar. Welford, B. Ytterhus i J. Eligh (2002) wskazujg na konieczne warunki powodzenia we wdrozeniu strategii
zrownowazonego rozwoju turystyki: 1) ugruntowana polityka ochrony zasobow naturalnych na szczeblu rzadowym,
2) silne zainteresowanie lokalnych wtadz wdrozeniem zatozerh wspomnianej polityki, 3) infrastrukturalne i kulturowe
mozliwosci rozwoju przedsiewzie¢ ukierunkowanych na ochrone sSrodowiska naturalnego, 4) dostrzeganie przez
lokalnych przedsiebiorcéow popytu na produkty ekologiczne, jak rdwniez 5) oszczednosci wynikajace ze stosowania
ekologicznych technologii (zmniejszajgcych zuzycie energii, produkcje odpaddw, podnoszgcych trwatosé produktow), 6)
silna pozycja spoteczna lokalnego lidera odpowiedzialnego za wdrazanie strategii zrGwnowazonego rozwoju turystyki,
wreszcie 7) finansowe wsparcie rzgdu dla podjetej inicjatywy opracowania i wdrozenia omawianej strategii. Zjawiskiem
uniemozliwiajgcymi zréwnowazony rozwadj turystyki na dowolnym obszarze jest brak wspoétpracy pomiedzy lokalnymi
wtadzami i przedsiebiorstwami. Podobnie, za skrajnie negatywne uzna¢ nalezy brak zaangazowania lokalnej
spotecznosci w proces rozwoju turystyki, zarowno od strony podejmowanych decyzji, jak i osigganych korzysci.
Mieszkancy powinni mie¢ realny wptyw na polityke turystyczng zarzgdzanego obszaru, jak rowniez partycypowac
w korzysciach ekonomicznych wynikajacych z rozwoju turystyki na tym obszarze. Zréwnowazony rozwdj gospodarki
turystycznej utrudniony jest takze przez nieréwne relacje matych i srednich przedsiebiorstw Swiadczacych podstawowe
ustugi turystyczne z duzymi, czesto miedzynarodowymi przedsiebiorstwami posredniczagcymi w sprzedazy

wspomnianych ustug. Na owg trudnosé naktadajg sie nieréwne relacje pomiedzy rozwinietymi gospodarkami krajow
generujgcych ruch turystyczny z rozwijajgcymi sie systemami gospodarczymi krajéw recepcji (WELFORD, YTTERHUS,
ELIGH 1999).




Dtugoterminowe planowanie rozwoju przestrzeni turystycznej jest Scisle zwigzane z oczekiwaniami i reakcjami ludnosci
zamieszkujgcej analizowang przestrzen. Turystyka bowiem moze by¢ wiasciwie rozwijana wytgcznie w sytuacji,
gdy lokalna spoteczno$¢ ma pozytywny stosunek do rozwoju turystyki, jak rowniez ma szanse w owym rozwoju
uczestniczyé, decydowac o charakterze omawianego rozwoju i partycypowac w korzysciach wynikajgcych z owego
rozwoju. Bezsprzecznym jest twierdzenie, iz w momencie, gdy w okreSlonej przestrzeni ujawniajg sie funkcje
turystyczne, a wiec gdy dana przestrzen zaczyna rozwijac sie jako przestrzen turystyczna, styl i jakos¢ zycia lokalnej
spotecznosci moze ulec istotnym przeksztatceniom. Mowa tu zaréwno o zmianach negatywnych (przekroczenie
wskaznikédw chtonnosci, pojemnosci i przepustowosci turystycznej, wynikajagce z niego: wzrost przestepczosci,
degradacja Srodowiska naturalnego, w tym hatas, zanieczyszczenie wdd, gruntéow i powietrza, problemy
infrastrukturalne, w tym dotyczace komunikacji drogowej), jak i pozytywnych (utworzenie nowych miejsc pracy,
rewitalizacja obszaréw zabytkowych, modernizacja infrastruktury, poprawa jakosci zycia spotecznego). Najbardziej
ztozone problemy ujawniaja sie jednak w obszarze bezposrednich relacji pomiedzy turystamiiludnos$cig autochtoniczng.
Negatywne postawy ujawniane przez mieszkaricow obszaru wzgledem odwiedzajgcych turystow sg niezwykle znaczacg,
obiektywng trudnoscig w rozwoju turystyki. W zwigzku z powyzszym, za najbardziej wiarygodny miernik mozliwosci
rozwoju turystyki na danym obszarze nalezatoby uznaé nastawienie lokalnej spotecznosci. Stosunek ludnosci do kwestii
rozwoju turystyki na zamieszkiwanym przez nig obszarze zalezy od kilku czynnikow: przede wszystkim od jej
przywigzania do tego obszaru i identyfikacji z nim, dalej, od postrzegania skutkdw rozwoju turystyki, wreszcie, od
pozadanych przez lokalng spotecznos¢ form turystyki, rozwijanych na zamieszkiwanym przez nig terytorium. Nalezy
réwniez podkresli¢, iz obszary zamieszkate przez mobilng ludnos¢, ktéra relatywnie mniej przywigzuje sie do przestrzeni,
nie utozsamia sie z nig silnie oraz zamieszkuje obszar krdcej, to tereny, na ktérych rozwaj turystyki jest zdecydowanie
tatwiejszy w stosunku do obszaréw, gdzie dominuje ludnos¢ zasiedziata, silnie przywigzana do miejsca zamieszkania.
Druga grupa ludnosci charakteryzuje sie zdecydowanie mniejszg otwartoscig w stosunku do ludnosci allochtonicznej,
co radykalnie utrudnia budowanie pozytywnych relacji z turystami (AMBROZ 2008). Wyniki badar podjetych przez
M.S. Jacksona i R.J. Inbakarana (2006) wsréd mieszkancow australijskiego stanu Victoria dowodza, iz ludnosc
zamieszkujgca relatywnie dtuzej dany obszar, nie jest przeciwna rozwojowi turystyki na danym obszarze bardziej
niz ludnosé zamieszkujgca éw obszar krécej. Cztonkowie pierwszej z wymienionych grup mieszkancéw domagajg
sie raczej mozliwosci aktywnego uczestnictwa w kreowaniu polityki turystycznej obszaru. Co ciekawe, osoby, ktore
nie posiadajg zwigzkdw z lokalnym biznesem turystycznym, wyrazajq silniejszg che¢ zaangazowania sie w projektowanie
rozwoju turystyki na danym terytorium.

1.4. Determinanty efektywnego zarzadzania obszarem recepcji turystycznej

Szereg badaczy probowato okresli¢ czynniki warunkujgce skuteczne zarzadzanie obszarami recepcji turystycznej.
M. Kachniewska (2004) podkresla, ze wspotczesnie, efektywne zarzgdzanie obszarami recepcji turystycznej wymaga
kompleksowego podejscia do problemu wszystkich zaangazowanych podmiotéw. Warto zaznaczy¢, iz dopiero




potaczone zasoby organizacyjne i kapitatowe pojedynczych przedsiebiorstw, organizacji oraz samorzagdu mogg by¢
podstawa do osiggania pozytywnych efektow w procesie zarzadzania. Wspotczesna, silna konkurencja na rynku
turystycznym wymaga czesto nie tylko wspdtpracy w granicach pojedynczych obszaréw (np. gmin), wymusza réwniez
wspoétprace pomiedzy tymi obszarami. Obok omoéwionej wyzej idei partnerstwa w zarzgdzaniu obszarami recepcji
turystycznej, wazna jest rowniez otwartos¢ na idee rozwoju zréwnowazonego oraz tworcze i kompleksowe podejscie
do jakoscilokalnego czy regionalnego produktu turystycznego.

t. Nawrot i P. Zmyslony (2009) wskazuja w swojej pracy na cztery zasady warunkujace efektywne zarzgdzanie regionem
turystycznym. Po pierwsze, zarzgdzanie regionem turystycznym jest z zasady procesem strategicznym. Odnosi sie
bowiem do catej gospodarki regionu, jej elementy traktuje kompleksowo i dtugookresowo. Zorientowane jest zaréwno
do wewnatrz regionu (uwzglednia interesy mieszkancow, lokalnych przedsiebiorcow i samorzadu), jak réwniez
na zewnatrz obszaru (uwzglednia interesy turystow i inwestoréw spoza obszaru). Wskazana orientacja zarzadzania
do wewnatrz regionu turystycznego wymusza zaangazowanie w omawiany proces wszystkich zainteresowanych
podmiotdw, to jest mieszkancdw, przedsiebiorcéw i samorzad. Sumujac, zarzgdzanie regionem turystycznym musi byé
oparte o dtugookresowe strategie rozwojowe. Drugg zasadg warunkujgcg efektywne zarzgdzanie regionem
turystycznym jest ocena konkurencyjnosci regionu w miedzynarodowej perspektywie. Zasadg trzecig jest
wieloaspektowa integracja. Dotyczy ona sposobu analizy i oceny réznorakich determinantéw konkurencyjnosciregionu.
Wymaga jej funkcja turystyczna i inne funkcje spoteczno-gospodarcze regionu. Jest pozgdana w dazeniu réznorakich
podmiotéw do osiggniecia rozmaitych celdw, w wykorzystaniu zréznicowanych zasobéw i w podejmowaniu
réznorodnych dziatan na rzecz rdinie pojmowanych efektéw rozwoju turystyki w regionie. Po czwarte, efektywne
zarzgdzanie regionem turystycznym wymusza orientacje jakoSciowa. Zarzadzanie rozwojem turystyki w regionie
powinno prowadzi¢ do podnoszenia jakosci regionalnego produktu turystycznego. Jakos¢é owa musi by¢ rozpatrywana
kompleksowo, dotyczy¢ ma nie tylko samych ustug turystycznych, ale rowniez kwestii zwigzanych z jakoscig zycia
na danym obszarze, w tym z zapewnieniem bezpieczenstwa, ochrong srodowiska naturalnego, jak réwniez
zzachowaniem tozsamosci kulturowej mieszkancéw.

W zaadaptowanym na potrzeby analizy obszaréw recepcji turystycznej modelu czynnikdéw konkurencyjnosci
M.E. Portera, tzw. , diamencie Portera”, N. Vanhove (2008) wyrdznia cztery grupy czynnikow budowania przewagi
konkurencyjnej przez region turystyczny. Pierwszy z czynnikéw utozsami¢ mozemy z definiowanymi przez J. Kaczmarka,
A. Stasiaka i B. Wtodarczyka (2002) elementami tworzgcymi potencjat turystyczny regionu, a wiec ze strukturalnymi
i funkcjonalnymi zasobami regionu. Na drugi z czynnikdw sktadajg sie elementy uzupetniajgce potencjat turystyczny
regionu. Mowa o réznych typach dziatalnosci rozwijajacych sie wokét lub w oparciu o regionalny przemyst turystyczny.
Przyktadem moze by¢ przemyst pamigtkarski, ustugi medyczne, przemyst budowlany, ustugi handlu detalicznego.
Trzecim z czynnikdw budowania przewagi konkurencyjnej regionu turystycznego jest popyt turystyczny. Czwartym

natomiast, jest regionalna strategia rozwoju turystyki. Warto podkresli¢, iz strategia taka jest odzwierciedleniem




regionalnych struktur i organizacji rynku turystycznego. Wskazane czynniki powinny by¢ kompleksowo zarzgdzane,
najczesciej przez wtadze samorzgdowe. Wymienione wyzej elementy wspodtzalezne determinujg rowniez szanse
rozwoju turystyki w regionie.

N. Vanhove (2008) formutuje cztery kluczowe zatozenia strategii rozwoju regionu turystycznego. Pierwszym zatozeniem
jest podporzadkowanie rozwoju turystyki postulatom ochrony srodowiska naturalnego, dziedzictwa kulturowego
i poszanowania wyksztatconych na obszarze zasad wspotzycia spotecznego, zbudowanych wiezéw spotecznych. Drugim
zatozeniem jest zorientowanie rozwoju gospodarczego wokot sektora turystycznego. Po trzecie, strategia rozwoju
regionu turystycznego powinna zaktada¢ istotne wzmocnienie kanatow dystrybucji regionalnych produktéw
turystycznych. W strategii szczegdlny nacisk powinien zosta¢ potozony na okreslenie roli krajowych, regionalnych
i lokalnych organizacji turystycznych, jak réwniez zdefiniowanie zasad kreowania nowych produktéw turystycznych.
Czwartym, ostatnim zatozeniem strategii rozwoju regionu turystycznego powinna by¢ dynamiczna rozbudowa
prywatnego sektora turystycznego. Waznym jest, aby prywatni przedsiebiorcy zorientowani byli na jako$¢ oferowanych
produktow, aby byli otwarci na wspotprace z sektorem publicznym, wreszcie, aby potrafili efektywnie rozpoznawac
potencjalny popyt turystyczny.

Efektywnos¢ zarzgdzania rozwojem turystyki uzalezniona jest od jakosci kazdej ze sktadowych procesu zarzadzania:
planowania, organizowania, przewodzenia oraz kontroli. Planowanie rozwoju turystyki nie jest procesem prostym. Jego
skomplikowanie wynika przede wszystkim z wielosci przestrzennych skal planowania (narodowej, regionalnejilokalnej),
od ktérych wymagana jest jednoczesnie spdjnosc. Plany powstate w réznych skalach przestrzennych musza zostac
skoordynowane. Po drugie, ztozonos¢ planowania rozwoju turystyki zwigzana jest z zaangazowaniem réznorakich grup
interesdw (wfadz centralnych, samorzgdowych, przedsiebiorcéw, wtascicieli nieruchomosci i wielu innych). Ze wzgledu
na mnogos¢ kategorii zaangazowanych podmiotdw, znaczgco ograniczone sg realne mozliwosci wdrozenia planéw
rozwoju turystyki (CIZMAR, LISJAK 2007). Efektywne przygotowanie gospodarczych, spotecznych i srodowiskowych
struktur regionalnych do rozwoju turystyki mozliwe jest wytgcznie poprzez zaangazowanie w proces wszystkich
zainteresowanych podmiotéw. Owe partnerstwo powinno byé mozliwie najszersze, angazowac na demokratycznych
zasadach wszystkie kluczowe dla rozwoju turystyki w regionie podmioty, z uwzglednieniem sektora prywatnego,
publicznego i organizacji pozytku publicznego. Wskazane podmioty powinny okresli¢ indywidualne korzysci wynikajgce
z rozwoju turystyki na obszarze, zidentyfikowac korzysci wspdlne, a nastepnie powinny dazyé do wypracowania
wspolnej wizji regionu turystycznego. Okreslenie owej wizji zwigzane jest z szeregiem kompromisow, ktore omawiane
podmioty powinny wypracowac. Kompromisy te powinny dotyczy¢ zakresu wptywu poszczegdlnych podmiotéw
na wspodlnie podejmowane decyzje, jak rowniez zasad dziatania, a przede wszystkim wspétdziatania na rzecz rozwoju

turystyki w regionie. Partnerstwo podmiotéw zainteresowanych rozwojem turystyki w regionie powinno by¢ oparte
o uswiadomiong konieczno$¢ wspoétpracy oraz o wzajemny szacunek, zaufanie i uczciwo$S¢ w podejmowanych
dziataniach, indywidualnych iwspdlnych. t. NawrotiP. Zmyslony (2009) sugeruja, iz istniejg dwie zasadnicze przyczyny




powstania partnerstwa na rzecz rozwoju turystyki w regionie. Pierwszg jest dostrzeganie przez podmioty rynku
turystycznego mozliwosci bardziej efektywnego rozwoju dzieki wspotpracy. Drugg, zdecydowanie silniejszg przyczyna,
jest kryzys regionalnego rynku turystycznego, wymuszajgcy wrecz wspotprace pomiedzy zagrozonymi podmiotami.
K. Czernek (2008) sugeruje, ze najtrudniejszym etapem budowania partnerstwa turystycznego w regionie jest tworzenie
wspodlnego, regionalnego produktu turystycznego. O ile w odniesieniu do pozostatych elementéw koncepcji
marketingu-mix regionu turystycznego mozliwym jest podejmowanie ad hoc jednorazowych, wspéinych dziatan, o tyle
w odniesieniu do produktu turystycznego, wypracowanie jednej, wspdlnej, regionalnej idei wymaga silnej integracji
podmiotéw dziatajacych na regionalnym rynku turystycznym. . Nawrot i P. Zmyslony (2009) wskazujg, ze skuteczna
kontrola w procesie zarzgdzania rozwojem turystyki w regionie powinna dotyczy¢ wszystkich, obszaréw: zaspokojenia
potrzeb turystéw, uzyskania pozgdanych efektéw gospodarczych, ograniczenia negatywnych, a wzmocnienia
pozytywnych, spotecznych i kulturowych efektéw naptywu turystéw, zachowania jakosci srodowiska naturalnego.
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