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Strategie rozwoju produktéw turystycznych
przy wspoéipracy podmiotéw
rynku turystycznego

Zbigniew Zontek, Ewa Lipianin-Zontek

Artykul zawiera omowienie zagadnieri zwigzanych ze strategig rozwoju pro-
duktow turystycznych regionu. Wskazano w nim na podmioty kreujgce te pro-
dukty oraz na podstawowe dzialania i cele dotyczqce ich rozwoju. Te cele
i dziatania powinny byc¢ spdjne z zamierzeniami poszczegdinych gmin w regio-
nie, sqsiednich regionéw oraz innych podmiotow zaangazowanych w rozwdj
turystyki w regionie. Omawiajqc te zagadnienia, zwrécono uwage na mozliwos¢
wykorzystania metod i narzedzi analizy strategicznej. Dokonano takze przeglgdu
wybranych strategii rozwoju produktu turystycznego regionu.

1. Wstep

Kreowanie produktéw turystycznych w regionie, zardwno przez oferen-
tow ustug turystycznych, jak i podmioty wspomagajace ten proces, nalezy
uznaé za warunek konieczny rozwoju regionalnego rynku turystycznego.
Rynek ten moze by¢ istotnym stymulatorem rozwoju gospodarczego calego
regionu, tak jak ma to miejsce w takich regionach, jak: Pélnocna Nadrenia
Westfalia w Niemczech czy Nord-Pas de Calais we Francji, gdzie turystyka
stata si¢ podstawa, rozwoju innych dziedzin gospodarki.

Istotna rola produktu turystycznego regionu powinna byé dostrzeZona
przez wszystkie podmioty polityki turystycznej, w tym samorzady lokalne
(wojewddzkie, powiatowe i gminne), organizacje turystyczne oraz podmioty
branzy turystycznej, a ksztaltowanie produktéw powinno by¢ uwzgle¢dniane
w strategiach dziatania wymienionych jednostek. Proces budowy strategii
rozwoju produktu turystycznego regionu uwzgl¢dnia formulowanie wizji
rozwoju oraz diugookresowych celdéw. Do ich realizacji niezb¢dne jest okre-
§lenie etapow dzialan, tak by w koficowej fazie strategia zostala wyrazona
w postaci planu rozwoju, czyli sformalizowanego zapisu celéw i wariantow
strategicznych. Wszystkie te dzialania zmierzaja do wykreowania nowych
produktéw turystycznych na wybranych obszarach oraz podejmowania dzia-
lan zwigzanych z eksponowaniem wybranych form turystyki. Jednakze w celu
zapewnienia wysokiej jako$ci i konkurencyjnoSci ustug turystycznych nie-
zbg¢dna staje si¢ wspoOlpraca podmiotéw rynku turystycznego, np. poprzez
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tworzenie sieci firm i instytucji w formie klastrow realizujacych wspdlng
strategi¢ produktu turystycznego.

Nalezy zwr6ci¢ uwagg, iz gléwnymi beneficjentami produktéw turystycz-
nych s3 zaréwno turysci, jak i mieszkaficy regionu, dlatego strategia kreo-
wania produktu turystycznego regionu powinna uwzglgdniaé dwa aspekty
- z jednej strony aspekt spoleczny i ekologiczny (wplyw rozwoju turystyki
na mieszkaficow), a z drugiej strony aspekt komercyjny, ktéry przyczynia
si¢ do osiggnigcia efektéw ekonomicznych przez poszczegélne podmioty
gospodarcze w regionie oraz region jako calosc.

2. Podmioty uczestniczgce
w tworzeniu i stymulowaniu rozwoju
produktu turystycznego regionu

Produkt turystyczny tworzony jest zarébwno w miejscu zamieszkania tury-
stow, w trakcie podrdzy, jak i w miejscu docelowym, zatem rézne podmioty
uczestnicza w jego tworzeniu. Na potrzeby niniejszego opracowania przyj-
muje sig, iz to miejsce docelowe jest sila sprawcza rozwoju produktu tury-
stycznego w regionie. Wiréd podmiotéw zaangazowanych w proces tworze-
nia produktu turystycznego regionu mozna wyrdznic:
~ producentdéw specyficznych produktéw turystycznych,

— przedstawicieli wladz lokalnych i regionalnych,

mieszkaficow (Klasik i Milerski 2001: 25-27),

samych turystéw (Middleton i Hawkins 1998: 87).

Znaczenie i rola producentdéw specyficznych produktéw turystycznych
dla regionu jest kluczowa. Zdecydowang wigkszo$¢ tych podmiotéw stanowi
sektor prywatny, reprezentowany przez przedsigbiorstwa §wiadczace uslugi
noclegowe, zywieniowe i transportowe. Do grupy tej zaliczane sa takze
podmioty oferujace produkty zaré6wno dla turystéw, jak i dla mieszkaficow
regionu, takie jak placéwki sprzedazy detalicznej, kina czy teatry. Dziatania
tych producentéw sa zréznicowane i zalezne od tego, czy sg to przedsig-
biorstwa komercyjne czy non-profit, czy zasi¢g ich dziatalnoéci jest lokalny,
regionalny, krajowy, czy dzialaja w strukturze ponadnarodowych korporacji.
Wigkszos¢ produktéw turystycznych regionu tworza przedsigbiorstwa lokaine
(Dziedzic 1998: 59). Przedsigbiorstwa te, okreslajac polityke ceny, asorty-
mentu i jego jakosci, dystrybucji czy promocji, wplywaja na postrzeganie
przez turystéw globalnego produktu regionu.

Przedsigbiorstwa, aby skutecznie walczy¢ o klienta, maja mozliwo$é
podejmowania réznorodnej wspdlpracy z innymi jednostkami. Znaczng rolg
w tym zakresie odgrywajg zrzeszenia producentéw ustug tworzone wediug
klucza branzowego lub zrzeszajace wszystkich zainteresowanych. Reprezen-
tujg one interesy swoich czionkéw wobec wiadz publicznych i moga oddzia-
lywa¢ na procesy decyzyjne. Dzialania te, czgsto tez podejmowane przez
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izby gospodarcze, reprezentujg waski, branzowy punkt widzenia i nie zawsze
sg korzystne dla kompleksowego produktu turystycznego regionu.

Celem wspOtpracy pomigdzy przedsigbiorstwami moze by¢ prowadzenie
wspOlnych badaf, wspdlnej akeji promocyjnej, wspSlnego zakupu produktow
w ramach zaopatrzenia. Barierg wspélpracy moze jednak stanowié szeroko
rozumiana niech¢é — niech¢é do ponoszenia wspdlnych kosztow, np. na
prowadzenie wspdlnej akcji promocyjnej. Nalezy zwréci¢ uwagg na to, iz
kazde przedsigbiorstwo kieruje si¢ wiasnymi celami, ktére mogg by¢ nie-
jednokrotnie osiggane kosztem innych podmiotéw zlokalizowanych w danym
regionie. Dlatego tak wazna staje si¢ koncepcja klastréw, gdzie wspolpraca
ma prowadzi¢ do zmiany stosunkéw z konkurencyjnych na kooperacyjne,
i wdrozenia postulatow marketingu spolecznego, rozumianego jako efekt
zrobwnowazenia trzech aspektow tworzenia polityki marketingowej: zyskow
firmy, pragniefi konsumentéw i intereséw spoleczefistwa. Jego nadrzgdnym
celem jest zapewnienie wysokiej jakosci Zycia konsumentdw przy jednoczes-
nym przestrzeganiu uwarunkowari rozwoju spolecznego. Przyktadami pro-
jektow przedsigbiorstw wykorzystujacych koncepcje marketingu spolecznego
jest akcja TOPR i firmy farmaceutycznej Lek ,,Zdrowa wspdlpraca”, majaca
na celu poprawg bezpieczefistwa turystow w Tatrach i ochrong tatrzafiskiej
przyrody. Przyjgcie przez przedsigbiorstwo koncepcji marketingu spotecz-
nego to wskazanie w jej strategii celéw spolecznych, ktdre mogg powigzaé
sukces przedsigbiorstwa z sukcesem innych przedsigbiorstw oraz z sukcesem
regionu.

Producentem specyficznych produktéw turystycznych jest nie tylko sektor
prywatny. Sektor publiczny, w tym poszczegblne podmioty administracji
publicznej oraz przedsigbiorstwa publiczne, zaangazowane sg w kreowanie
produktéw turystycznych, np. budowg obiektéw sportowo-rekreacyjnych,
centréw kongresowo-wystawienniczych, muzedw i innych obiektow, ktore
jednoczesnie stuza mieszkaficom i podnosza ich jako$¢ zycia. Dziatania
te, podejmowane przez sektor publiczny, moga by¢ realizowane wspdlnie
z sektorem prywatnym, a inicjowane przez wladze lokalne, regionalne czy
krajowe.

Waznym ogniwem w tworzeniu produktéw turystycznych regionu sg wia-
dze samorzadowe. Szczeg6lna rola przypada samorzadom nizszego szczebla:
powiatom i gminom, gdyz rozwj turystyki na ich terytorium jest uzalezniony
od istniejagcych tam waloréw zasob6w turystycznych oraz elementow zago-
spodarowania turystycznego (Rapacz 1999: 16). Oddzialywanie gmin na
rozw6j produktu turystycznego wynika z zadah wlasnych, dotyczacych
m.in. (Ustawa o samorzadzie terytorialnym 1990: art. 7):

— tadu przestrzennego, gospodarki nieruchomosciami, ochrony §rodowiska

i przyrody oraz gospodarki wodnej,

— gminnych drég, ulic, mostéw, placéw oraz organizacji ruchu drogowego,
— wodociagéw i zaopatrzenia w wodg, kanalizacji, usuwania i oczyszczania
§cickow komunalnych, utrzymania czystosci i porzadku oraz urzadzen
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sanitarnych, wysypisk i unieszkodliwiania odpadéw komunalnych, zaopa-
trzenia w energi¢ elektryczng i cieplng oraz gaz,

— lokalnego transportu zbiorowego,

— kultury, w tym bibliotek gminnych i innych placéwek upowszechniania
kultury,

— kultury fizycznej i turystyki, w tym terendéw rekreacyjnych i urzadzen
sportowych,

— zieleni gminnej i zadrzewien,

— porzadku publicznego oraz bezpieczefistwa mieszkaficow i turystow,

— promocji gminy,

— wspllpracy z organizacjami pozarzadowymi,

— wspllpracy ze spolecznosciami lokalnymi i regionalnymi innych pafistw.

Jak wynika z ustawy o samorzadzie terytorialnym, gminy nie majg moz-
liwosci prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, jednocze$nie jednak przewiduje
si¢ mozliwo§¢ bezposredniego lub posredniego prowadzenia dziatalnosci uza-
sadnionej potrzebami spolecznymi. Wspomniana ustawa umozliwia tworzenie
rozwigzaf organizacyjnych stuzacych rozwojowi turystyki (np. zwiazkéw mie-
dzygminnych, stowarzyszefi gmin) (Butowski 1998: 57-60).

W sferze turystyki waing rolg peini samorzad wojewddzki ~ rolg organu
koordynujacego wszelkie dzialania podejmowane w celu stworzenia konku-
rencyjnego otoczenia, ulatwiajacego podmiotom gospodarczym podejmo-
wanie inicjatyw rozwojowych. Moga to byé dzialania majace na celu:

— pozyskiwanie Srodkéw finansowych z budzetu panstwa oraz funduszy

Unii Europejskiej,

— kreowanie wizerunku regionu w kraju i zagranica,

— nawigzywanie wspotpracy gospodarczej z partnerami krajowymi i zagra-
nicznymi (szczegOlnie wspotpracy transgranicznej),

— dostosowanie gospodarki turystycznej do wymog6w Unii Europejskie;.

Dziatania wladz gmin, powiatoéw czy wojewddztwa w kierunku rozwoju
produktéw turystycznych musza by¢ spdjne. Wiadze samorzadowe powinny
cechowac sig caloSciowym spojrzeniem na ofert¢ turystyczna regionu i koor-
dynowa¢ dzialania sektora publicznego i prywatnego. O skutecznosci dzia-
lafi wtadz samorzagdowych powinna §wiadczyé poprawa rentownosci przed-
sigbiorstw dziatajacych na rynku turystycznym i rosnaca rola sektora turystyki
w gospodarce regionalnej. Skutki dzialaf na rzecz rozwoju turystyki w skali
lokalnej moga przejawiaé si¢ jako (Gaworecki 2002: 87):

- wzrost dochod6éw ludnosci i budzetu lokalnego,

— urbanizacja,

— wzrost zatrudnienia,

— poprawa standardu zycia spolecznosci,

— rozwdj malej przedsigbiorczosci,

— poprawa i rozw6j lokalnej infrastruktury technicznej i ustug,
- ozywienie folkloru i rzemiosta lokalnego,

— zainteresowanie lokalna historia.
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Samorzady terytorialne jako podmioty podazy produktu turystycznego
musza prowadzi¢ aktywne, bezposrednie dziatania marketingowe na rzecz
tego produktu. Dziatania te wymagaja ksztaltowania odpowiednich instru-
mentéw marketingu-mix wokdl produktu, ceny, dystrybucji i promocji. Do
najwazniejszych z nich mozna zaliczy¢:

- kreowanie i oferowanie produktéw turystycznych — w tym sprawne zarza-
dzanie atrakcjami turystycznymi, ktore stanowig wlasno§¢ komunalng
(muzeami, o§rodkami narciarskimi, kompleksami sportowo-rekreacyj-
nymi), $wiadczenie ustug (transportowych czy zapewniajacych bezpie-
czefistwo, czysto$¢ itp.) oraz zapewnianie wysokiej jakoSci poszczeg6inych
oferowanych produktéw turystycznych regionu,

— wplywanie w sposob poSredni na ksztattowanie ceny produktdéw tury-
stycznych poprzez dzialania o charakterze regulacyjnym lub bezposred-
nim (ceny wstgpow, taksa klimatyczna),

— optymalizacj¢ dystrybucji produktdw turystycznych regionu,

- promocj¢ regionu lub poszczegdlnych atrakcji, poprzez udziat w targach,
przygotowywanie folderéw promocyjnych, organizowanie imprez (np.
kulturalnych, folklorystycznych, sportowych),

— promocj¢ danego obszaru wérdd potencjalnych inwestoréw.

Samorzad ponosi odpowiedzialno§¢ za strategiczne uksztaltowanie
produktu turystycznego regionu, dlatego powinien dazy¢ do kreowania
wspOlpracy wszystkich wytworcow tegoz produktu. Stad tez wynika rola
(inspiracyjno-przewodnia) samorzadu terytorialnego w realizacji polityki
turystycznej, ze szczegdlnym uwzgl¢dnieniem dzialafi pobudzajacych spo-
tecznosé lokalng do wykorzystywania wiasnego potencjatu intelektualnego
i rzeczowego w celu podejmowania dzialalnoSci gospodarczej w turystyce
(Jaremen 1997: 47). Nalezy, rowniez wskazad, iz dla zwigkszenia efektyw-
nosci wykorzystania §rodkéw finansowych i skuteczniejszej realizacji zadan,
szczegOlnie gdy dzialania wykraczaja poza obszar jednej gminy, samorzady
terytorialne tworzg réznego rodzaju zwiazki i stowarzyszenia (np. stowarzy-
szenia gmin czy euroregiony, wykraczajace poza granice pafistwa).

Inng forma organizacji powolywang przy wspoludziale wladz moze by¢é
Regionalna Organizacja Turystyki — ROT. Przegladu gléwnych zadafi ROT
na tle organizacji krajowych i lokalnych dokonuje B. Holderna-Mielcarek
i wymienia nast¢pujace zadania (Holderna-Mielcarek 1998: 11-12):

— przygotowanie zintegrowanej strategii rozwoju turystyki w regionie,
z uwzglednieniem wymagan wiadz i innych podmiotow regionalnej gospo-
darki (aktywny udzial wszystkich czlonkéw organizacji moze polega¢ na:
uczestniczeniu w pracach projektowych, konsultacji zaprojektowanych
strategii lub tylko akceptacji wytyczonej strategii),

— reprezentowanie interes6w regionu na szczeblu centralnym,

— wspieranie atrakcji i infrastruktury turystycznej, zgodnej ze zmiennymi
potrzebami rynku turystycznego,

— marketing regionu.
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Organizacja ta powinna skupia¢ przedstawicieli wiadz samorzadowych,
sektora prywatnego, organizacji spolecznych i innych zaangazowanych
w rozwoj turystyki w regionie. W praktyce do organizacji rzadko przystg-
puja przedstawiciele malych, niezrzeszonych przedsigbiorstw turystycznych.
Niekorzystnym aspektem funkcjonowania Regionalnych Organizacji Tury-
stycznych jest tez fakt, iz zostaly utworzone zgodnie z podzialem admi-
nistracyjnym, a to powoduje przekazywanie wigkszosci zadafi na Lokalne
Organizacje Turystyczne — LOT (powolywane przez powiat lub grupg gmin,
réwniez na obszarach wykraczajacych poza administracyjne granice podsta-
wowej jednostki).

Innym, specyficznym rodzajem organizacji przejmujacych na siebie obo-
wigzek reprezentowania branzy turystycznej, réwniez wobec wiadz lokalnych,
sg lokalne biura promocji turystyki. Organizacja ta moze przyczyniaé si¢
do powstawiania produktéw turystycznych, szczegblnie tych, ktére nie wyma-
gaja fizycznych inwestycji, a powstaja w wyniku odpowiednich zabiegow
organizatorskich (zgranie w czasie planowanych imprez kulturalnych, zaofe-
rowanie turystom ciekawych, nowych form spedzania czasu wolnego) (Dzie-
dzic 1998: 64).

Pomigdzy celami réznych podmiotéw kreujacych produkt turystyczny
regionu zachodza okreslone zaleznofci, takie jak (Kierczyfiski 1989: 22;
Gotembski 2004: 104-106):

— wzajemne uwarunkowania, gdy realizacja jednego celu sprzyja osiagnig-
ciu innego, np. modernizacja bazy sportowo-rekreacyjnej w regionie
pozwala na wzbogacenie oferty przedsigbiorstw turystycznych,

— priorytety — jednoczesna realizacja calej wiazki celéw nie jest mozliwa,
np. trudne w realizacji jest rdwnoczesne maksymalizowanie zysku i po-
ziomu inwestycji,

— kolizyjny lub harmonijny stosunek (harmonijny charakter moga mieé
cele zwigzane z zamiarem opanowania nowych segment6w rynku, wpro-
wadzenia innowacji, podnoszenia jakosci §wiadczonych ustug; charakter
kolizyjny maja cele przeciwstawne, np. troska o ekologi¢ pozostaje
w kolizji z turystyka masows),

— struktura hierarchiczna wystepuje w sytuacji, gdy jeden cel staje si¢ Zrod-
tem realizacji drugiego (np. trudno jest poprawi¢ jako$¢ ustugi, jesli nie
podniosto si¢ wczesniej kwalifikacji pracownikéw).

Wizja i cele dotyczace rozwoju produktu turystycznego powinny byé spojne
z zamierzeniami poszczegdlnych gmin w regionie, sasiednich regionéw oraz
ogodlnokrajowej polityki spoleczno-gospodarczej. Powinno to prowadzi¢ do
konstrukcji jednego dokumentu decyzyjnego przedstawiajacego koncepcje
rozwoju turystyki w regionie, ktdrego najwazniejszym elementem sa rozstrzyg-
ni¢cia dotyczace ksztaltowania produktu turystycznego. Wizja i strategiczne
cele rozwojowe powinny by¢ rozpatrywane w kategorii procesow rozwojowych,
w sposdb pozwalajacy zdynamizowa¢ nie tylko rozwdj turystyki, ale rowniez
calego regionu, aby zwigkszyé jego znaczenie w otoczeniu.
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3. Wybrane metody wykorzystywane
przy formutowaniu strategil rozwoju
produktu turystycznego regionu

Punktem wyjécia do okreSlenia pozycji strategicznej, a zarazem jedng
z najbardziej powszechnych metod - zar6wno w odniesieniu do caltego
regionu, jak i poszczegdlnych jego ofert turystycznych — jest SWOT. Nalezy
ona do metod zintegrowanych, obejmujacych analizg zar6wno otoczenia
podmiotu, jak i diagnozg jego zasobdw i kompetencji (Zabifiski 1997: 6-7).
Analiza SWOT jest wykorzystywana zar6wno przez organy samorzadu jed-
nostek terytorialnych, jak i przez przedsigbiorstwa turystyczne. Strategia roz-
woju okre§lana jest wowczas na podstawie silnych i stabych stron podmiotu
(zakres analizy wewngtrznej przedstawia tab. 1) oraz szans i zagrozef w jego
otoczeniu w celu identyfikacji przewagi poszczeg6lnych grup czynnikow.

Kolejnym narz¢dziem umozliwiajgcym okreSlenie strategii sa metody
portfelowe zaadaptowane na potrzeby oceny pozycji produktu oraz rynkéw,
na ktdrych sa sprzedawane. Pozwalajg wskazad, ktore produkty maja szansg
cieszyé si¢ popytem w przyszlosci, a ktére nalezy z asortymentu wycofac.
Metody analizy portfelowej sa zazwyczaj prezentowane w formie macierzy.
Jedna zmienna macierzy jest zwiazana z otoczeniem, a druga z procesami
zachodzacymi w przedsigbiorstwie czy wewnatrz regionu. Ich istotg jest
wyodrgbnienie produktéw badZ grup produktéw, strategicznych jednostek
bizneséw (SIB) czy technologii, a nast¢pnie ujgcie ich w postaci wymierne;j
i przedstawienie w formie graficznej macierzy.

Do analizy produktu turystycznego regionu mozna zastosowal macierz
BCG (Boston Consulting Group), oparta na dwoch czynnikach: wzglgdnym
udziale w rynku i dynamice rozwoju. Macierz ta zaktada odrgbne zalecenia
strategiczne dla produktéw umieszczonych w kazdym z czterech p6l macie-
rzy, poprzez wskazanie dwoch wartodci: niskiej i wysokiej. Niski udzial
w dynamicznie rozwijajacym si¢ rynku to znaki zapytania — wymagajace nie-
jednokrotnie duzych inwestycji. Podmiot majacy w swym portfelu produkty
z tej éwiartki macierzy musi podjaé decyzje, ktore wymagaja wsparcia finan-
sowego, tak aby ich udziat wrést i by mogly si¢ staé w przysziosci gwiazdami.
Gwiazdy to produkty, ktére zdobyly dominujaca pozycj¢ na dynamicznym
rynku. Z jednej strony utrzymanie tej pozycji wymaga wsparcia i niejedno-
krotnie duzych nakladéw finansowych. Z drugiej strony ta pozycja pozwala
czerpaé znaczne przychody, ktdre bilansuja wydatki. Natomiast dojne krowy
i psy sa produktami o mniejszej kapitatochtonnosci. Produkty lub SJB, ktore
zajely pozycje dojnej krowy (mocna pozycja i ustabilizowany rynek), moga
generowat duze przychody przy matych naktadach. Te produkty mogg stac
si¢ Zrodtem finansowania rozwoju znakow zapytania czy gwiazd, téwnoczes-
nie nie mozna powiedzieé, iz tylko te produkty sa najlepsze.

Logika macierzy BCG jest oparta na zalozeniu, Ze nie ma lepszych czy
gorszych pél, kazde przedsigbiorstwo (lub region) powinno dazy¢ do poszu-
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Czynnik . .
sukcesu Przedmiot analizy Badane zagadnienia
walory znaczenie, rozmieszczenie, chionno$é, stan
. rodzaj obiektéw pojemno$¢, kategoria,
urzadzenia obstugowe stopiefi wykorzystania, rozmieszczenie
dostgpnosé stan i funkcjonowanie infrastruktury
Produkt komunikacyjna transportowej
identyfikacja wielko$¢ i struktura ruchu turystycznego, jego
istniejacych produktéw | rozmieszczenie przestrzenne
mozliwosci zwigkszenia podazy w krotkim
istniejace rezerwy i dtugim okresie, mozliwosci zbudowania
nowego typu produktu
kompletnos€ i jakosé
sprzedawanych ocena jakosci doS§wiadczenia turystéw
K produktéw
ompe- T
tencje ggs:lc;{ts%a:;’lcehoblektow stan techniczny, wyposazenie w nowoczesny
standardow sprzt
kadry kwalifikacje kadr, nastawienie mieszkaficow
ocena charakteru zakres dzialalnofci marketingowej na
dziatalnosci poziomie regionu, jej wplyw na rozwdj
marketingowej produktu
organizacje odpowiedzialne za promocjg,’
.. . |jej budzet i efektywno§é, istniejace kanaly
promocja i dystrybucia | oibucii, ich efektywnosé i lojalnos
Marketin wobec regionu
& rozpowszechnienie wiedzy na temat regionu
ijego produktu, pordwnanie wiedzy na temat
wizerunek jego atrybutéw z czynnikami decydujacymi
o wyborze regionu, réznice w postrzeganiu
przez rbozne grupy
cen poziom cen i ich ocena ze strony turystow,
Y zakres oddzialywania na ich ksztaltowanie
istniejgce organizacje i grupy nacisku,
podejécie do turystyki, skionno$¢
Poziom kultura organizacji do wspodldzialania, sklonno§¢ do wdrazania
organizacji podejmowanych decyzji, kwalifikacje kadr
i zarzg- zarzadzajacych
dzania zakres zaangazowania najwazniejszych
struktury organizacyjne |podmiotéw, schemat organizacji i jego
efektywnos$é, systemy organizacyjne
wplywy zwiazane z poszczegdlnymi
rentownos¢ produktami regionu, poziom kosztéw,
Zagadnienia rentowno$¢ przedsigbiorstw turystycznych
ekono- korzysci dla jednostki | wplywy i wydatki budzetu, dochody ludnosci
miczne przestrzennej i ich dystrybucja, zatrudnienie
e . potrzeby inwestycyjne, mozliwosci pozyskania
mozliwosci inwestycyjne funduszy prywatnych i publicznych

Tab. 1. Zakres analizy wewnetrznej regionu. Zrédto: E. Dziedzic 1998. Obszar recepciji
turystycznej jako przedmiot zarzgdzania strategicznego. Monografie i Opracowania, nr 442,
s. 117-118. Warszawa: Wydawnictwo Szkoly Gléwnej Handlowej.
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kiwania rownowagi mig¢dzy produktami nalezacymi do wszystkich kategorii.
Podstawa stabilno$ci finansowej jest posiadanie produktu w pozycji dojnej
krowy oraz dochodowego jednego lub kilku produktéw w pozycji psa.
Powszechnie uwaza si¢, iz produkty lub SJB, ktdre zajely pozycje psa (maly
udziat w ustabilizowanym rynku), sa trudne w staraniach o poprawg ich
sytuacji rynkowej. Jednakze nie wszystkie psy musza by¢ produktami nie-
trafionymi. Dzigki niskim naktadom ich utrzymania na rynku nawet nie-
wielkie przychody moga wystarczyé do uzyskiwania zysku z ich sprzedazy.
Niemniej niedochodowe psy musza by¢é wycofane z rynku.

Zastosowanie macierzy BCG jest mozliwe przy formulowaniu strategii
marketingowej regionu turystycznego. Nalezy jednak uwzglednié fakt, ze
oferta turystyczna poszczeg6lnych podmiotéw w regionie cechuje sig¢ rézng
atrakcyjnoécia i znaczeniem dla regionu. Podmioty odpowiadajace za rozwdj
turystyki w regionie niejednokrotnie nie podejmuja decyzji o inwestowaniu
lub wycofaniu poszczegbinych ofert regionu.

Rodzina macierzy portfelowych, szczegdlnie tych, ktére moga byé zasto-
sowane przez regiony turystyczne i podmioty na nim funkcjonujace, wyr6z-
nia macierz General Electric (GE) (Zabifiska 1996: 550; Walas 1995: 8).
Zastosowanie macierzy GE przez regiony turystyczne wymaga okreSlenia
zlozonych zmiennych. Osie macierzy sg tu opisane z jednej strony przez
pozycjg konkurencyjng produktu lub okreslonego SJIB, z drugiej przez atrak-
cyjnoé¢ rynku. Precyzyjny dobor kryteriéw oceny konkurencyjnosci produktu
turystycznego regionu w duzej mierze zalezy od okreSlenia: wielkosci i jako-
§ci walordw przyrodniczych, stopnia zagospodarowania turystycznego,
dostepnosci komunikacyjnej i mozliwosci poruszania si¢ po regionie oraz
poziomu zanieczyszczenia Srodowiska naturalnego (Rapacz 1997: 71). Nato-
miast atrakcyjno§é rynku mozna wyznaczy¢ za pomoca nast¢pujacych zmien-
nych: wielko§¢ segmentu i jego sita nabywcza, korzy$¢ ekonomiczna dla
regionu (okre§lana przecigtna liczba spgdzonych nocy przez klientow okre-
§lonego segmentu) oraz ocena oplacalnosci i tatwos¢ realizacji (mierzone
kosztami niezbednych inwestycji). Zmienne te, okre§lajace atrakcyjno$é
rynku, zostaly wskazane na podstawie Planu Rozwoju Krajowego Produktu
Turystycznego, jednakze dobor taki jest uzasadniony przy ocenie produktu
turystycznego na poziomie calego pafistwa i niejednokrotnie nie odpowiada
w pelni potrzebom regionéw czy poszczeg6lnych gmin (Plan Rozwoju Kra-
jowego Produktu Turystycznego 1994: 54).

B. Walas proponuje inne zmienne okreflajace atrakcyjno$¢ rynku, takie
jak: obraz produktu na rynku, dost¢pnos¢, komercjalizacja (mierzona skalg
wprowadzenia na rynek, wystgpowaniem w ofertach sprzedawcéw, dystry-
butoréw oraz promocja i innowacjami w sprzedazy), zdolno$¢ do dalszej
chionnoéci produktu przez rynek oraz zdolno§¢ generowania przychodéw
(Walas 1995: 8). Zastosowanie macierzy GE pomaga okresli¢, czy podmioty
maja dzialaé w sektorach bardziej atrakcyjnych i likwidowaé produkty z sek-
tor6w mniej atrakcyjnych oraz skupiaé si¢ na inwestowaniu w produkty
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0 mocnej pozycji konkurencyjnej, czy wycofa¢ si¢ z tych produktow, ktorych

pozycja jest staba.

Na potrzeby analizy produktu turystycznego regionu mozna roéwniez
zastosowaé metode Ph. Kotlera i EA. Foxa, ktéra jest nazywana modelem
regionalnego portfela turystycznego (regional tourism portfolio model) (Heath
i Wall 1992: 79). Ocena produktéw turystycznych w tej metodzie oparta
jest na trzech kryteriach (Zabifiska 1997: 37):

— bliskoéci polozenia produktu w stosunku do centralnie usytuowanej
misji (oznacza si¢ zgodno$¢ danego produktu z misja regionu turystycz-
nego),

— jakosci produktu turystycznego (dokonuje si¢ poréwnania jako$¢ pro-
duktéw z produktami konkurencyjnymi przez dotychczasowych i poten-
cjalnych klientéw),

— rynkowej zywotnoSci produktu (okreSla si¢ obecne i przyszle mozliwosci
generowania popytu na rynku turystycznym).

Dokonujac analizy produktu turystycznego regionu, mozna skorzystaé
zmap percepcji. Mapy percepcji konstruuje si¢, wyznaczajac dwie osie
wspolrzedne. Wskazuje si¢ na nich te cechy produktéw, ktore dla klienta
sa najistotniejsze (mapy percepcji), lub te, ktdre b¢da preferowane (mapy
preferenciji). Mapy percepcji pozwalaja w przejrzysty sposob zaprezentowaé
pozycje konkurencyjnych produktdw oraz ich wizerunkéw. Istotnym prob-
lemem przy uzyciu tego narzgdzia analizy jest prawidlowe zdefiniowanie
poréwnywanych jednostek — i to zaréwno pod wzglgdem asortymentowym,
jak i ze wzgledu na zasiggu przestrzenny badanej jednostki. Por6wnanie
powinno dotyczy¢ obszaréw o podobnych walorach naturalnych i oferujacych
podobne produkty turystyczne. Mapy percepcji moga by¢ budowane dla
poszczegblnych produktéw, linii produktéw czy calych marek, ktére niejed-
nokrotnie sa utozsamiane przez turystéw z nazwami geograficznymi. Takze
gminy, grupy gmin czy regiony moga by¢ poddane takiej ocenie.

Postrzeganie regionu turystycznego i jego produktéw, a w konsekwencji
skuteczne jego pozycjonowanie moze by¢ dokonane w dwdch etapach (Cie-
Slikowski i Zemta 2002; 21):

- badanie percepcji danego regionu wzglgdem regionéw konkurencyj-
nych,

- badanie cech (zmiennych) idealnych, najlepiej spetniajacych oczekiwania
turystow.

Mapy percepcji dla regionéw i produktéw turystycznych powinny byé
oparte na badaniach ekspertéw z branzy, konkurentow, dostawcow, posred-
nikdéw oraz finalnych odbiorcow - turystéw. Interpretacja map percepcji
i budowanie zalecefi strategicznych powinny by¢ ukierunkowane na takie
dziatania, jak:
~ wyréznianie - stworzenie takiej oferty, ktdra w oczach klientéw bylaby

niepowtarzalna i w istotny spos6b rdznila si¢ od ofert konkurencji (budo-

wanie trwalej przewagi konkurencyjnej oparte na wyrdznianiu wlasnej
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oferty wymaga, by ta byla trudna do na$ladowania przez konkurentéw
i aby turysta postrzegal wyraZnie te réznice),

— uSrednianie — polega na przypisaniu naszej ofercie cech wlasciwych catej
kategorii produktéw (np. poprzez podniesienie jakosci),

— imitacja — dzialania zwigzane z imitacjg polegaja na upodobaniu wlasnej
oferty do ofert konkurentéw odnoszacych sukcesy rynkowe, jednoczes$nie
wazne jest, aby takze w takiej sytuacji przynajmniej jedna cecha produktu
turystycznego regionu byla unikatowa (Garbarski 1995: 5).

4. Wybrane strategie rozwoju
produktu turystycznego regionu

Opracowanie strategii rozwoju produktu turystycznego regionu wymaga
zaréwno analizy mozliwych opcji w zakresie ksztattowania produktu, jak
i ogblnych kierunkéw rozwoju turystyki w regionie. Niniejszy podrozdziat
koncentruje si¢ na przedstawieniu wybranych strategii i narzgdzi analitycz-
nych wykorzystywanych do okreslania kierunkéw rozwoju produktu tury-
stycznego. Przedstawienie wybranych strategii nie wyczerpuje petnego
zakresu popularnych narzg¢dzi analitycznych wykorzystywanych na potrzeby
okreslenia og6lnych kierunké6w rozwoju dziatalnosci gospodarczej. Za wybra-
nymi do opracowania strategiami przemawia fakt, iz ilustruja one najpelniej
kierunki i sposoby rozwoju, ktére moga wybra¢ poszczegdlne podmioty
w regionie turystycznym.

I tak, mozna wskazac jako pierwsza macierz rozwoju regionu turystycz-
nego, a nastgpnie strategie przewagi konkurencyjnej, ktére mozna opisaé
w podziale na trzy grupy (Dziedzic 1998: 132):

— strategie ksztaltowania struktury asortymentowej i atrybutéw produktu
turystycznego regionu,

— strategie uwarunkowane cyklem Zycia regionu turystycznego i jego pro-
duktéw,

— strategie podstawowe.

Macierz rozwoju regionu turystycznego jest adaptacja modelu H.I. An-
soffa — macierzy produkt/rynek dla regionu. Dwuwymiarowa macierz Ansoffa
zestawia ze soba decyzje dotyczace rynku i produktu, w wyniku kt6rych
otrzymujemy cztery opcje strategiczne: penetracja rynku, rozw6j rynku, roz-
woéj produktu i dywersyfikacja (Kotler 1999: 71).

W odniesieniu do regionu turystycznego macierz ta jest stosowana, gdy
analiza portfela produktéw turystycznych wjawnia potrzebg nasilenia badz
wzbogacenia oferty przez rozwdj nowych produktéw lub poszukiwanie
nowych rynkéw. Zaproponowany przez Ph. Kotlera i FA. Foxa (rys. 1)
model uwzglednia charakterystyczne dla turystyki innowacje i modyfikacje
produktu przez wzbogacenie dotychczasowych ofert o nowe elementy badz
tworzenie nowego pakietu ustugowego z elementéw juz znanych lub innej
jego kompozycji.
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W macierzy rozwoju regionu turystycznego dodatkowo zostala wprowa-
dzona warto$¢ posrednia — pomigdzy produktami juz istniejacymi a nowymi,
innowacyjnymi — produkty zmodyfikowane. Modyfikacja produktu moze doty-
czy¢ tylko niektorych zmian, np. organizacyjnych, dodania wartosci do istnie-
jacych produktéw, natomiast dzialania innowacyjne wymagaja zazwyczaj
podjecia inwestycji wymagajacych duzych nakladéw oraz dziatan marketin-
gowych majacych na celu zaznajomienie klientéw z nowym produktem. Mozna
wigc wskazad, iz strategie innowacyjne powinny by¢ stosowane wylacznie na
podstawie mocnych przeslanek analitycznych. Strategia penetracji jest stra-
tegia najlatwiejszg i najmniej ryzykowna, a przede wszystkim cechujaca si¢
niska kapitalochtonnoscia. Stosowana jest w sytuacji, kiedy rynek nie zostat
jeszcze nasycony, a nie jest podzielony pomig¢dzy konkurencyjne regiony.

Produkty

istniejace zmodyfikowane nowe

. 1. Penetracja 3. Modyfikacja 5. Innowacja

istnicjyce rynku produktu produktu

Rynki
4. Modyfikacja .
nowe 2. Nowe rynki produktu dla 6. I';ggm?f flai nku
nowych rynkéw P o

Rys. 1. Macierz rozwoju regionu turystycznego. Zrédfo: Ph. Kotler i FA. Fox 1985.
Strategic Marketing for Educational Institutions, Prentice Hall, Engelwood Cliffs, s. 138.
Cyt. za: T Zabiriska, Niektére metody analizy strategicznej uzyteczne w formutowaniu
strategii marketingowej regionu turystycznego, w: T. Zabiriska (red,) 1996, Metody badari
marketingowych, Krakéw: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej.

Regiony turystyczne, ktére moga zidentyfikowaé¢ mozliwosSci wzrostu
sprzedazy dotychczasowych produktdw na dotychczasowych rynkach, nie
majg potrzeby stosowania dzialan, ktdre wymagaja duzych nakiadéw inwe-
stycyjnych. Jednocze$nie wazne jest, aby przy dokonywaniu analizy mozli-
wosci zastosowania opcji strategicznych procedura wyboru byla dokony-
wana sekwencyjnie od pierwszej do széstej, a nie dotyczyla wyboru jednej
Z szeSciu.

Strategie przewagi konkurencyjnej to strategie majace na celu przede
wszystkim wskazanie podstaw budowy wlasnej przewagi konkurencyjnej oraz
okreslenie stylu konkurencji. Pierwszym krokiem w opracowaniu strategii
rozwoju jest wyjasnienie istoty trwalej przewagi konkurencyjnej, ktéra
postuzy do okreSlenia przyszlych dziatai strategicznych (Lambin 2001: 341).
M.E. Porter wyrdznil trzy podstawowe strategie konkurencji, ktére mozna
zaadaptowaé do potrzeb rynku turystycznego (Porter 1992: 50):

1. Strategia przywodztwa kosztowego — oparta na efektywnoSci oraz na
wystgpowaniu efektu doswiadczenia. Istota strategii jest utrzymywanie
kosztdw na nizszym poziomie niz konkurencja, bez obnizania jako$ci
produktu. Jest to strategia stosowana przez potentatéw i lideréw branzy
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turystycznej. Wymaga ona bowiem duzych nakladéw i dost¢pu do naj-

nowszych technologii.

2. Strategia roznicowania (dyferencjacji) — celem tej strategii jest wykreo-
wanie produktu posiadajacego wyjatkowe cechy, ktore sa istotne dla
turysty, oraz stworzenie czegos§, co jest postrzegane jako unikalne.

3. Strategia koncentracji — koncentracji na potrzebach okreSlonego seg-
mentu rynku, grupy nabywcdw lub regionu geograficznego. Strategia ma
na celu zaspokojenie potrzeb okre§lonej grupy lepiej niz konkurencja
skupiona wokét calego rynku.

Wybor jednej z trzech wymienionych strategii musi uwzglgdniaé specy-
ficzne uwarunkowania rynku turystycznego, zwlaszcza ograniczono$é i wy-
czerpywalnos§¢ zasobéw turystycznych regionu. Duzym zagrozeniem dla
regionu moze byé stosowanie w ramach strategii przywodztwa kosztowego
cigglego zwigkszania obrotéw przy zachowaniu niskiej marzy. Turystyka
masowa doprowadzi¢ moze do degradacji zasobdw naturalnych i antropo-
genicznych, co byloby sprzeczne z idea rozwoju zréwnowazonego.

Strategie ksztaltowania asortymentu produktu turystycznego regionu sg
uwarunkowane nast¢pujacymi czynnikami (Dziedzic 1998: 137-138):

— walorami turystycznymi, ich chionnoscia i rozmieszczeniem (im bardziej
sa one skupione, tym trudniej budowac¢ na ich podstawie szerszy zestaw
produktéw), przy uwzglednieniu sezonowosci i ukladu przestrzennego
poszczegdinych produktéw,

— wielkoScig jednostki,

— istniejgca infrastruktura i uksztattowaniem sieci osadniczej,

— dostepnodcia okre§lonych rynkow,

— usytuowaniem turystyki w lokalnej strukturze gospodarczej — im wigksze
uzaleznienie gospodarki lokalnej od turystyki, tym wi¢ksza powinna by¢
intensywno$¢ obstugiwanego rynku, a co za tym idzie poszerzanie struk-
tury asortymentowe;j.

Uwzglgdniajac powyzsze czynniki, mozna wskazafi kilka strategii mozli-
wych do wdrozenia w zakresie asortymentu produktu turystycznego:

— strategia $cislej specjalizacji — polega na oferowaniu jednego produktu
wybranemu segmentowi rynku, (np. oferowanie wypoczynku zimowego
na bazie istniejacych miejsc zakwaterowania i wyciagéw narciarskich),

— strategie produktéw o podobnym rdzeniu, przystosowanym do obslugi
roznych segmentéw rynku (np. oferta dla narciarzy o réznych umiejet-
nofciach lub statusie materialnym),

— strategia oferowania kilku rodzajéw produktéw zblizonym segmentom (np.
oferowanie tym samym turystom produktéw w sezonie letnim i zimowym),

— strategia oferowania szerokiego i glgbokiego asortymentu réznym seg-
mentom rynku (strategia ta jest najczgSciej stosowana przez duze jed-
nostki, ktore dysponuja duzym obszarem atrakcyjnym turystycznie).
Kolejnym, waznym zagadnieniem jest wyznaczanie strategii zwigzane;j

z cyklem zycia produktu turystycznego regionu. Na ksztalt tej strategii maja
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wplyw trzy czynniki: faza cyklu zZycia produktéw poszczeg6lnych podmiotéw
turystycznych regionu, faza cyklu zycia samego regionu oraz ograniczenia
wzrostu wynikajace z chtonnoSci turystycznej. OkreSlenie strategii wymaga
wigc réwnoczesnego uwzglednienia wszystkich wymienionych wyzej czyn-

nikéw.

Cykl zycia produktu uwzglgdnia zjawiska zwigzane z nabywaniem i utratg
zdolnosci produktu do zaspokajania potrzeb klienta — turysty, wielko$¢ kosz-
tow zwigzanych z wprowadzanymi innowacjami oraz utrzymaniem go na
rynku. Zalozeniem koncepcji cyklu Zycia produktu jest twierdzenie, iz zycie
kazdego produktu na rynku jest ograniczone.

Wyszcze- Fazy cyklu Zycia produktu
golnienie wprowadzenie wzrost dojrzalosé schylek
Cele Zaistnienie na Maksymalizacja | Maksymalizacja | Minimalizacja
strategii rynku poprzez udziatu w rynku { zysku oraz kosztéw utraty
stworzenie lub przejscie utrzymanie popularnosci
$wiadomosci do bardziej udziatu w rynku
istnienia nowego | dochodowych
produktu; segmentow
zachgcenie do
przyjazdu w dany
region
Strategia |Budowanie Rozwdj Réznicowanie | Wycofywanie si¢
produktu | produktu w sposéb |produktu, produktu, z obstugi ruchu
ewolucyjny badz w tym uatrakcyjnianie, | turystycznego
zintegrowany rozbudowa dzialania lub
mozliwosci na rzecz poszukiwanie
obstugowych utrzymania mozliwosci
w ramach tego |jakoSci rozwoju nowych
samego rodzaju produktow
produktu lub (czgsto na
rozszerzanie bazie dotych-
oferowanego czasowych)
asortymentu
Strategia | Promocyjna lub Dostosowana | Taka, aby Stopniowo
ceny nowosci do zdobycia pokonaé obnizana
duzego rynku | konkurencje
Strategia | Selektywne kanaly |Intensyfikacja |Powigkszanie |Rezygnacja
dystrybucji |zbytu kanalow zbytu |kanaléw zbytu |z niezyskownych
kanaléw
Strategia | Stworzenie Informowanie [ Reklama Redukcja
promocji | §wiadomosci oraz znanych marek |do poziomu
u pierwszych pobudzanie i korzysci potrzebnego
nabywcéw zainteresowania do utrzymania
i dystrybutoréw turystow lojalnosci

Tab. 2. Strategie zwigzane z cyklem Zycia produktu. Zrédto: opracowanie wiasne na
podstawie B. Zurawik i W. Zurawik 1996. Zarzqdzanie marketingiem w przedsigbiorstwie,
Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 306-307.
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W pierwszej fazie wchodzenia na rynek moga by¢ wykorzystane dwie
koncepcje. Pierwsza z nich to tak zwany sposéb ewolucyjny, ktory nastgpuje
zwykle na podstawie istniejacej struktury osadniczej, z duzym udzialem
lokalnego kapitatu i przedsigbiorczosci mieszkaficow. W drugim przypadku
kreuje si¢ w pelni wyksztalcony, zintegrowany (wszechstronnie wyposazony),
kompleksowy produkt, zwykle usytuowany poza istniejacymi osadami
(o$rodki narciarskie, centra rekreacyjno-konferencyjne). Wymienione kon-
cepcje dotycza wprowadzania produktéw przez okreslone podmioty poda-
zowe, a jednoczesnie turysta — podroznik, poszukujac atrakcyjnych, niezna-
nych miejsc i nowych doznafi, odkrywa nowe produkty.

Wprowadzenie nowego produktu na rynek jest przedsigwzigciem ryzy-
kownym, dlatego najlepszym momentem na wprowadzenie produktu jest
faza wzrostu, umozliwiajaca sukces ulokowania si¢ na nowych rynkach (np.
hotele typu SPA, parki rozrywki). Faza rozwoju (wzrostu) charakteryzuje sig
z jednej strony najwyzsza stopa wzrostu popytu na produkt regionu (naplyw
~typowych” turystow). Z drugiej strony jest widoczny spadek jednostkowych
wydatkow turystow i sezonowo$¢ popytu. Pojawia si¢ problem chtonnosci
rynku, a dzialania powinny by¢ oparte na przesunigciu segmentu w gorg,
aby osiagnaé wigksze dochody bez znaczacego zwigkszenia liczby przyjaz-
déw. Spowolnienie tempa wzrostu sprzedazy jest cechg charakterystyczng
fazy dojrzalosci. OkreSlenie strategii wymaga wdwczas rozeznania przyczyn
tego stanu rzeczy (charakter produktu czy danego regionu). Najczesciej
przeprowadza si¢ odpowiednia kampani¢ promocyjng i przygotowuje sig
produkt poszerzony. Faza schytku moze by¢ bezposrednig konsekwencja
pogorszenia jako§ci produktu, degradacji waloréw, nadmiernej urbaniza-
cji. Strategia powinna by¢ na tym etapie ukierunkowana na poszukiwanie
nowych segmentéw lub rozwazenie zupelnie nowego typu produktu (np.
w przypadku nadmiernej urbanizacji region typowo wypoczynkowy moze
ewoluowaé w kierunku centrum biznesowo-kongresowego).

Strategie podstawowe, w tym: ksztaltowanie atrakcji turystycznych, stra-
tegie oparte na rozwoju infrastruktury oraz strategie polegajace na dbato-
§ci o otoczenie, maja na celu budowanie przewagi konkurencyjnej regionu
turystycznego.

Podstawa kreowania atrakcji turystycznej moga by¢ walory turystyczne
regionu (wigksze mozliwosci wystgpuja w przypadku walor6w antropoge-
nicznych). Strategie oparte na ich rozwoju obejmuja przedsigwzigcia inwe-
stycyjne majace na celu budowanie nowych obiektow lub odtworzenie
istniejacych (np. program rekonstrukcji zabytkow). Przedsigwzigcia inwe-
stycyjne moga si¢ opieraé na istniejacym dziedzictwie kulturowym, trady-
cji przemystowej, zdarzeniach historycznych i by¢ podstawa poszerzania
oferty (budowa parkéw rozrywki). Przedsigwzigeia te mogg mie¢ na celu
stworzenie samoistnej atrakcji turystycznej (stanowigcej podstawg lokal-
nego produktu turystycznego) lub stanowi¢ uzupeinienie, wzbogacenie
istniejgcego produktu.
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Strategie oparte na rozwoju infrastruktury dotycza zaréwno infrastruk-
tury ogodlnej, jak i turystycznej. Dazy si¢ do uzyskania efektu synergii, czyli
rozwoju infrastruktury powodujacego pozytywne skutki w roznych aspektach
funkcjonowania regionu. Jednocze$nie rozwéj turystyki wspiera rozwdj
lokalny. Jednostki gospodarki regionalnej chcace rozwijaé dziatalno$é tury-
styczng w regionie §wiadomie foza na rozwdj infrastruktury, stosujac tak
zwang, strategi¢ aktywna. Drugi typ strategii stosowany przez te jednostki
to strategia reaktywna, gdzie jednostki przestrzenne staraja si¢ dostosowaé
skalg poprawy infrastruktury do przewidywanego rozwoju przedsigwzig¢é
turystycznych. Ta strategia zaktada czg¢Sciowe ponoszenie kosztéw budowy
infrastruktury przez przysztych uzytkownikow.

Kolejng strategia jest strategia skierowana na dbalo$¢ o otoczenie
wewngtrzne regionu. Wazne jest, aby stworzy¢ miejsce (Gaworecki 1998:
254-256):

a) atrakcyjne wizualnie — z punktu widzenia architektonicznego i urbani-
stycznego, co wiaze si¢ z realizacja nast¢pujacych celéw:

— zachowaniem harmonii budownictwa w miejscowo§ciach turystycznych
regionu z charakterem krajobrazu i typem zabudowy tradycyjnej dla
danego obszaru,

— tworzeniem terendw wypoczynkowych wolnych od ruchu samocho-
dowego, rozbudows sieci §ciezek rowerowych;

b) bezpieczne i ekologiczne:

— ochrona przed przest¢pcezoscia, opieka medyczna, utrzymanie czysto-
Sci, zapewnienie informacji turystyczne;j,

— zwigkszanie udziatu komunikacji publicznej w obstudze turystow
i ludnodci, aby zmniejszy¢ uciazliwo$¢ prywatnych $rodkéw lokomocii,

— dazenie do eliminacji uciazliwych §rodowiskowo systeméw grzew-
czych;

¢) o odrgbnym klimacie, podkreslajacym lokalng tradycje, co wiaze sig

z nast¢pujacymi dzialaniami:

— Swiadomym wspieraniem odr¢bnosci kulturowej, etnicznej obszar6w,
gmin i miejscowosci turystycznych regionu,

— wspieraniem turystyki wiejskiej w celu zréznicowania produktu tury-
stycznego regionu.

5. Podsumowanie

Strategie kreowania produktow turystycznych sa integralnym elementem
strategii rozwoju regionu i powinny uwzgl¢dnia¢ wspolpracg wielu branz
i sektoréw gospodarki. Istnieje konieczno§¢ powiazania ogélnej strategii
rozwoju regionu ze strategia rozwoju produktéw turystycznych poszczegdl-
nych podmiotéw gospodarczych w regionie. Podmioty majace wplyw na
ksztait produktu turystycznego maja do dyspozycji podstawowe instrumenty
i narzgdzia stuzace analizie strategicznej i powinny je sprawnie wykorzysty-
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waé. Podstawy teoretyczne dotyczace strategii kreowania produktow tury-
stycznych moga daé poczatek opracowaniom praktycznym dla wojewodzkich
i lokalnych strategii rozwoju turystyki oraz przedsigbiorstw turystycznych.
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