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Zarzgdzanie markowym,
regionalnym produktem
turystycznym

Stefan Bosiacki, Bernadeta Hotderna-Mielcarek

W artykule przedstawiono istotg i funkcje regionalnego produktu turystycz-
nego oraz zaloZenia i zasady kreowania markowego produktu turystycznego
obszaru. Rozwazania oparto na przykladzie produktu markowego Trakt
Krolewsko-Cesarski w Poznaniu.

W ostatniej czesci artykutu omowiono szczegdlowo system zarzgdzania opi-
sywanym produktem, wskazujgc na réinorodne obszary decyzyjne zwigzane
z organizacjq i zarzgdzaniem omawianym produktem.

1. Wstep

Wspdlczesna turystyka to przede wszystkim obszary o wyjatkowych, natu-
ralnych walorach turystycznych lub takie, ktore potrafily wykreowaé unika-
towy produkt turystyczny, przyciagajacy turystow krajowych oraz zagranicz-
nych. Szczegblnymi obszarami penetracji turystycznej sa te miasta, ktére
od wiekdw przyciagaly turystdw i odwiedzajacych, oferujac im r6znorodne
atrakcje.

Rosnaca z roku na rok popularno§é turystyki miejskiej, czgsto postrze-
ganej jako czynnik wspomagajacy rozwdj miasta, a takze jako istotny czyn-
nik rewitalizacji przestrzeni miejskiej, sprawia, ze wladze miast stajg coraz
czgsciej przed wyborem optymalnej koncepcji zarzadzania turystyka w mie-
§cie, ktdra uwzgledniataby interes spolecznosci lokalnej i sektora turystyki
oraz turystow.

Warto podkreslié, iz w ostatnich latach w turystyce miejskiej dokonaty
si¢ istotne przeobrazenia. O ile dawniej miasta byly w stanie wyr6zni¢ swoja
ofertg turystyczng w sposob na ogdt bezproblemowy, o tyle dzisiaj, w dobie
niezwyklej, czgsto agresywnej, konkurencji pomi¢dzy miastami w przycia-
ganiu turystéw, niezwykle trudno znalezé te unikatowe cechy miejskiego
potencjatu turystycznego, ktdre pozwolilyby zaistnieé miastu na rynku ustug
turystycznych.

O tym, ze jednak jest to mozliwe, traktuje niniejszy artykul.
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2. Istota i funkcje regionalnego
produktu turystycznego

Wspblczesny, bardzo konkurencyjny rynek ustug turystycznych oferuje
konsumentom — turystom nie tylko rdéznorodne ustugi (a raczej pakiety
ustug), ale takze wiele udogodnief, atrakcji uprzyjemniajacych podréz
i pobyt uczestnikom ruchu turystycznego. Mozna zatem stwierdzi¢, ze pod-
stawg wspOlczesnego rynku usltug turystycznych jest produkt.

W literaturze przedmiotu produkt definiuje si¢ najczgéciej jako ,,zbidr
uzytecznoSci zwiazanych z podrézami turystycznymi, czyli dost¢pne na rynku
dobra i ustugi turystyczne umozliwiajace ich planowanie, odbywanie, prze-
Zywanie oraz gromadzenie do$wiadczen z nimi zwigzanych”(Kaczmarek,
Stasiak i Wiodarczyk 2005: 74).

Wedtlug innych produkt, z punktu widzenia potencjalnego klienta, moze
by¢ definiowany jako pakiet sktadnik6w materialnych i niematerialnych,
opartych na mozliwosciach spgdzania czasu w miejscu docelowym. Pakiet
jest postrzegany przez turyst¢ jako przezycie dostepne za okre§long ceng
(Kaczmarek, Stasiak i Wiodarczyk 2005: 72-73). Podobnie okresla produkt
A. Panasiuk, ktéry uwaza, ze jest to dowolna kombinacja takich komponen-
tow, jak: dobra materialne, ustugi, miejsce, organizacja, idea, wlacznie z wy-
obrazeniem o nich potencjalnych turystéw, ktdre zaspokajaja ich potrzeby
i oczekiwania w czasie podrdzy turystycznej (Panasiuk 2005: 75).

W turystyce, zjawisku interdyscyplinarnym, nie ma jednego typu pro-
duktu, wystepuja natomiast bardzo réznorodne ich rodzaje, takie jak (Kacz-
marek, Stasiak i Wlodarczyk 2005: 74-76):

— produkt turystyczny — rzecz,

— produkt turystyczny ~ usluga,

— produkt turystyczny — pakiet ustug,
- produkt — wydarzenie,

— produkt — impreza,

— produkt — obiekt,

— produkt — szlak,

— produkt — obszar.

Z uwagi na zakres rozwazaii podejmowanych w niniejszym artykule spro-
bujemy blizej scharakteryzowac ten ostatni typ produktu turystycznego. Produkt
turystyczny — obszar jest produktem szczegdlnym, uwarunkowanym przestrzen-
nie, zZlozonym z wybranych elementéw potencjalu turystycznego danego obszaru,
polaczonych nadrze¢dng ides decydujaca o jego oryginalnoci, odr¢gbnosci
i atrakcyjnosci rynkowej (Kaczmarek, Stasiak i Wiodarczyk 2005: 101).

Tego typu produkt jest catoScig ztozong z elementéw materialnych i niema-
terialnych, stanowigcych podstawg istniejacego w umysle turysty wyobrazenia
i oczekiwah zwiazanych z pobytem w danym miejscu (Dziedzic 1998: 22).
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Regionalny produkt turystyczny obejmuje zbidr zréznicowanych elemen-
tow, do ktorych zalicza si¢ (Kaczmarek, Stasiak i Wiodarczyk 2005: 103):
~ dziedzictwo — obejmujace ogé! elementéw powstalych w wyniku natu-

ralnych proces6w przyrodniczych i dzialalnoci czlowieka, w tym np.

§rodowisko przyrodnicze czy kultura i tradycja, tworzace baz¢ do pro-

wadzenia dziatalno$ci réznego typu i funkcjonowania obszaru,

— infrastruktur¢ — obejmujaca zasoby zwigzane z rozwojem turystyki
i uatrakcyjniajace ofert¢ turystyczna obszaru,

— wartoéé dodang - obejmujgca atrybuty obszaru przynoszace okreslong
satysfakcjg turystow, takie jak np. idea, nazwa, logo czy wizerunek,

— organizacj¢ i zarzadzanie — wszystkie elementy, ktére pozwalaja funk-
cjonowaé pojedynczym elementom w formie spojnej catosei, jaka jest
obszar — produkt turystyczny.

Zdaniem wielu autoréw kreowanie regionalnego produktu turystycznego
jest uwarunkowane roznymi czynnikami zewngtrznymi i wewnegtrznymi, m.in.
ekonomicznymi, spoteczno-kulturowymi, przyrodniczymi, politycznymi, tech-
nologicznymi. Szczeg6lne znaczenie maja determinanty wewngtrzne, wyni-
kajace bezposrednio z potencjalu turystycznego danego obszaru (regionu),
a ktére maja decydujacy wplyw na ostateczny ksztalt regionalnego produktu
turystycznego. Wsr6d tych czynnikow mozna wyrdzni¢ nastgpujace (Nawro-
cka 2004: 364):

— walory §rodowiska przyrodniczego i stan ich ochrony,

— walory kulturowe, dziedzictwo kulturowe, tradycje,

— stan ilo§ciowy i jako§ciowy infrastruktury turystycznej i paraturystycznej,

— dostgpno$é komunikacyjng regionu,

— przedsigbiorczo§¢ miejscowej ludnosci i zaangazowanie wladz regionu
w zakresie zwigkszania inicjatyw proturystycznych, a takze pozyskiwanie
inwestor6w zewngtrznych,

— inicjatywe organizacji i instytucji dzialajacych na rzecz rozwoju turystyki
w pozyskiwaniu §rodkéw z programéw pomocowych i strukturalnych
Unii Europejskie;j,

— strukture i kwalifikacje kadry turystycznej oraz osdb pracujacych na rzecz
obstugi turystow (w spos6b bezposredni i posredni).

Jak z tego wynika, to wlasnie szeroko rozumiany potencjal turystyczny
regionu jest podstawa tworzenia regionalnych produktow w turystyce.

Nie marginalizujac roli potencjatu turystycznego danego obszaru w pro-
cesie tworzenia produktu turystycznego, nalezy podkresli¢, ze owo tworze-
nie wymaga zaangazowania wszystkich podmiotéw regionalnej polityki tury-
stycznej i polaczenia jednostkowych interesow tych podmiotéw tak, aby
powstat produkt je satysfakcjonujacy oraz przyciagajacy konsumentow tury-
stow i takze ich zadowalajacy.

Sprébujmy zatem udowodnié tezg, ze wlasnie szeroko pojmowany potencjat
turystyczny obszaru oraz wspdlpraca pomigdzy podmiotami regionalnej (lokal-
nej) polityki turystycznej sa podstawa do wykreowania konkurencyjnego, regio-

78 Problemy zarzadzania



Zarzgdzanie markowym, regionalnym produktem turystycznym

nalnego produktu turystycznego. A efektywne zarzadzanie owym produktem
wymaga nowego, systemowego podejécia. Jak stusznie zauwaza Ch. Ryan, zarza-
dzanie obszarem turystycznym to ,.cykliczny proces poszukiwania rownowagi
migdzy jego atrybutami a mozliwo$ciami zaspokojenia potrzeb poznawczych
iemocjonalnych turystéw oraz jego wizerunkiem w mediach publicznych”
(Pender i Sharpley 2008: 252). O istotnych aspektach zarzadzania produktem
obszarowym w turystyce bedzie mowa w dalszych czgsciach artykutu, opartych
na przykladzie produktu Trakt Krdlewsko-Cesarski w Poznaniu.

3. Kreowanie markowego produktu turystycznego
obszaru

Zgodnie z zalozeniami i zasadami zarzadzania strategicznego (Obldj
i Trybuchowski 2002: 128), okre§lenie domeny dzialania regionu w zakresie
turystyki i strategii produktu turystycznego nastgpuje na podstawie strate-
gicznej analizy sytuacyjnej. W tym kontekscie potencjal turystyczny stanowi
zespdt wewngtrznych zasobow regionu, ktdre w relacji do zewngtrznych czyn-
nikéw rozwoju turystyki sa podstawa kreowania produktu turystycznego.

Powyzsze podejscie zaklada, ze takie elementy, jak: walory turystyczne,
zagospodarowanie turystyczne, dostgpno$¢ komunikacyjna oraz uwarunko-
wania lokalne, kt6re wspieraja rozwdj turystyki w regionie, zostaja uznane
za endogeniczne zasoby potencjalu turystycznego, natomiast tendencje
w makrootoczeniu, takie jak: demograficzne, spoteczno-kulturowe, gospo-
darcze, naturalne, polityczno-prawne i technologiczne — za zewnetrzne,
niezalezne czynniki, ktére determinuja wykorzystanie zasobéw regionu
w tworzeniu produktu turystycznego.

Wspblczesne przemiany demograficzne, m.in. starzejace si¢ spoleczefi-
stwa krajéw Unii Europejskiej, wzrost dlugosci zycia, wzrost jednoosobowych
gospodarstw domowych, mobilno§¢ zawodowa, przemiany kulturowe, wéréd
ktérych wymieni¢ naleZy znaczenie przypisywane przez wspélczesne spote-
czefistwa wiedzy, wyksztalceniu, zdrowiu, sukcesowi, dynamiczne zmiany
technologiczne, polityczno-prawne i ekonomiczne, przede wszystkim doty-
czace systemow bezpieczeiistwa, systeméw edukacyjnych i emerytalnych,
a takze uwarunkowania wynikajace z proceséw globalizacji i koncepcji zrow-
nowazonego rozwoju, majg swoje odzwierciedlenie w tendencjach rozwo-
jowych w turystyce.

Wybor i okreSlenie strategii produktu turystycznego wymaga inwentary-
zacji posiadanych zasobéw potencjalu turystycznego w regionie i oceny
mozliwosci ich wykorzystania w §wietle wspoiczesnych tendencji rozwojo-
wych. Oznacza to kreowanie produktéw turystycznych zdolnych do zaspo-
kojenie potrzeb i oczekiwaft wspolczesnego turysty wraz z zastosowaniem
nowoczesnych koncepcji zarzadzania.

Kreujac produkt turystyczny regionu, nalezy mie¢ na uwadze warto§é, jaka
przedstawia on dla klienta. Warto§é produktu turystycznego obszaru, ze
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wzgledu na jego ziozony i zréznicowany charakter, mozna rozwaza¢ w dwoch
aspektach: rodzajowej struktury produktu turystycznego (ujgcie poziome)
i hierarchicznej struktury produktu (ujgcie pionowe). Kompleksowos¢ i kom-
plementarno$é popytu turystycznego oraz calo$ciowy sposéb percepcji pro-
duktu turystycznego miejsca recepcji turystycznej przez potencjalnego turyste
okresla zintegrowany wymiar wartosci produktu turystycznego obszaru. O war-
toéci produktu turystycznego obszaru decyduja wszystkie podmioty uczestni-
czace w jego tworzeniu. Na satysfakcje odwiedzajacego region skltada sig
wiele ustug, ktore K. Weirmair przedstawia w postaci tzw. turystycznego laf-
cucha warto$ci (Golembski 2009: 392-393). Podejscie to nie wyklucza moz-
liwosci postrzegania warto$ci produktu obszaru w pryzmacie pojedynczego
produktu turystycznego, co wynika z réznych plaszczyzn urynkowienia pro-
duktu turystycznego obszaru i grupy docelowej (Bieger 1997: 74-75).

Kreowanie warto$ci produktu turystycznego regionu w aspekcie hierar-
chicznym wynika z koncepcji pigciu pozioméw produktu Ph. Kotlera. Kazdy
poziom zwigksza warto§¢ dla klienta, a wszystkie pi¢¢ pozioméw tworzy
hierarchi¢ wartoéci dla klienta (Kotler 2005: 409).

OkreSlenie podstawowej korzySci wigzacej sig z decyzja wyboru regionu
przez turyst¢ wymaga analizy potrzeb, motywdw i oczekiwafi turystycznych
docelowych segmentéw rynku. Korzyéci, ktore turysta wiaze z konsumpcja
produktu turystycznego obszaru moga dotyczy¢ réznych sfer:
~ fizycznej (np. regeneracja sil i podniesienie kondycji fizycznej, nabycie

lub doskonalenie umiej¢tnodci zwigzanej z uprawianiem okreslonej formy

turystyki, zachowanie zdrowia),

- kulturowej (np. poszerzenie wiedzy historycznej, poznanie kultury miejsc
odwiedzanych),

— psychicznej (np. poszukiwanie spokoju, réwnowagi wewngtrznej, emocji

i przezy¢).

Oczekiwane korzysci z pobytu w regionie moga dotyczy¢ takze Zzycia zawo-
dowego (np. korzysci wynikajace z udziatu w targach, konferencjach, spotkaniach
biznesowych) lub mogg by¢ determinowane aspektami efektu Veblena.

Osiagnigciu korzysci towarzyszy wykreowanie podstawowego produktu
turystycznego, na ktory skiadaja si¢ rézne elementy potencjatu turystycznego:
walory turystyczne, zagospodarowanie turystyczne, dostgpno$¢ komunika-
cyjna i inne elementy, ktérych konieczno§¢ wyst¢gpowania wigze si¢ z zapew-
nieniem materialno-organizacyjnych warunk6w osiagnigcia korzysci z przy-
jazdu do miejscowoSci obszaru turystycznego.

Turysci oczekuja pewnych uznanych za charakterystyczne dla danego
rodzaju produktu turystycznego i pozytywnie postrzeganych jego cech, wtas-
ciwosci i rozwigzan. Dlatego podstawe okreSlenia produktu oczekiwanego
powinna stanowié analiza oferty turystycznej dostgpnej na rynku turystycz-
nym i przyjgtych standardéw jakosci w danej grupie produktowe;.

Do zwiekszenia ogblnej wartoéci produktu turystycznego przyczyniaja si¢
te aspekty produktu turystycznego, ktére przekraczajg oczekiwania turysty.
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Stanowia one réwnoczesnie cechg konkurencyjnosci produktu. Planowanie
wartosci ulepszonego produktu turystycznego obejmuje wykorzystanie uni-
katowych zasoboéw potencjatu turystycznego, naturalnych i antropogenicz-
nych, nowatorskie rozwigzania infrastrukturalne, nowe koncepcje w zakresie
organizacji produktu turystycznego obszaru (np. nowe formy wspolpracy)
i zarzadzania (np. wdrazanie system6w zarzadzania §rodowiskowego).

Szybkos¢ i zakres zmian w otoczeniu wymagaja dynamicznego i elastycz-
nego podejscia do planowania produktu turystycznego. Istnieje zatem
potrzeba przyjecia na poziomie produktu potencjalnego zalozen dotyczacych
mozliwosci wprowadzania ciaglych innowacji do produktu turystycznego.

Turysci dokonuja wyboru miejsca docelowego na podstawie porow-
nania zdolnoSci produktéw turystycznych oferowanych w regionach do
zaspokojenia ujawnionych potrzeb. Wielo$¢ i r6znorodnosé miejsc recepcji
turystycznych oraz produktéw turystycznych pojedynczych przedsigbiorstw
turystycznych stwarza szeroki zakres mozliwo§ci dokonywania tych wybo-
réw. Dla miejscowosci, obszar6w i przedsigbiorstw turystycznych oznacza
to silniejszg konkurencjg. Ponadto, jak pisze A. Rapacz, ,,ujednolicanie
i nasladownictwo w doskonaleniu oferty zmniejsza stopiett ich regionalnego
zrbéznicowania, zwigksza za§ substytucyjnos¢ i substytucyjng konkurencje
migdzy miejscowosciami i obszarami turystycznymi (Kornak i Rapacz 2001:
136).

Przedstawione uwarunkowania sprawiaja, ze wykreowany produkt tury-
styczny obszaru powinien nie tylko zaspokajaé potrzeby turystyczne i dostar-
cza¢ oczekiwang warto$é, ale takze byé tatwo rozpoznawalny na globalnym
rynku turystycznym. Zatem, zgodnie ze stwierdzeniem Ph. Kotlera, bardzo
waznym elementem strategii produktu, takze produktu turystycznego
obszaru, jest tworzenie marki (Kotler 2005: 421). Marka ma na celu iden-
tyfikacj¢ dobra lub ustugi oraz ich wyréznienie na tle produktéw konku-
rencyjnych. W literaturze przedmiotu szeroko oméwione zostaly zalety
nadawania produktom marki, m.in. zwigzane z ulatwieniami w segmentacji
rynku, przyciagni¢ciem lojalnych i dochodowych klientéw, zapewnieniem
ochrony prawnej, z utatwieniem konsumentom rozpoznawania réznic jako§-
ciowych (Kotler i in. 2002: 630).

T. Bieger szczeg6lne znaczenie przypisuje marce jako elementowi pozy-
cjonowania produktu turystycznego obszaru w $wiadomosci docelowego
segmentu rynku. W omawianym podejSciu marka powinna przyczynié si¢
do zbudowania relacji opartych na zaufaniu klientéw do produktu i tym
samym do wzmocnienia pozycjonowania. T. Bieger uwaza, Ze 0 marce mozna
moéwié¢ wéwczas, kiedy w §wiadomosci konsumentow zostanie ugruntowana
specjalna korzys¢, stanowiaca efekt wiarygodnego pozycjonowania produktu,
wynikajacego z nazwy/symbolu i wykorzystanego sloganu. Do korzysci, kt6-
rych osiagniecie powinna umozliwi¢ marka, zalicza on: rozpoznawalno§é
produktu na tle konkurencji, przyporzadkowanie produktowi jakosci, przy-
porzadkowanie produktowi tozsamosci i filozofii.
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Wedtug T. Biegera znaczenie marki w rozpoznawalnosci produktu tury-
stycznego obszaru wynika z jej zdolnosci do zajgcia monopolistycznej pozy-
cji w psychice konsumenta i jednocze$nie wzmocnienia pozycji konkuren-
cyjnej produktu oraz ze wzrastajacej konkurencji na rynku turystycznym,
a takze fizycznego upodabniania si¢ ofert (infrastruktura, hotele itp.).

Przypisanie marce, szczegblnie w turystyce, znaczenia gwarancji okre-
§lonej jakosci produktu T. Bieger uzasadnia trudnoScia w ocenie jakosci
ustug turystycznych przed ich wySwiadczeniem i w tym sensie marka umoz-
liwia budowanie zaufania do produktu turystycznego.

Wedtug T. Biegera marka przyporzadkowuje produktowi okreslong toz-
samo$é i filozofig, ktora w $wiadomosci konsumenta jest punktem odnie-
sienia i tym samym stanowi ekonomiczng warto§¢, dla pomiaru ktorej
powstaja rézne koncepcje (Bieger 1997: 200-202).

Skutecznoéé w kreowaniu marki cytowany autor przypisuje (Bieger 1997:
202):

- odpowiedniej, jasno pozycjonowanej jakosci ~ co oznacza, ze decydu-
jace znaczenie dla pozycjonowania marki na rynku ma rozpoznawalna
przez klienta korzy§é (jest ona do uzyskania przez analizg taficucha
wartosci),

- dlugofalowej strategii — w ktdrej uwzgledniony jest, niezbgdny w budo-
waniu zaufania do marki produktu, okre§lony czas i ciagla komunikacja
rynkowa, a przestankami osiagnigcia tego celu jest kompetentny perso-
nel, zdolny do diugofalowego i koncepcyjnego dziatania w budowaniu
zaufania do marki produktu,

- odpowiednim zasobom kapitatowym - dla dlugofalowej i intensywnej
polityki komunikacji (T. Bieger uwaza, ze tylko duze, silne finansowo
miejsca recepcji turystycznej sa w stanie zbudowaé marke).

W skutecznym zarzadzaniu tozsamos$cia marki produktu turystycznego
obszaru, niezwykle wazne znaczenie nalezy przypisa¢ dzialaniom przedsta-
wionym przez R. Trassera, w procesowym podejéciu do kreowania marki,
ktére mozna ujaé w dwoch obszarach (Trasser 2006):

— obszarze zalozef, ktdry obejmuje przyjecie w §wiadomosci i we wszyst-
kich dziataniach nowej i jednoznacznej realizacji wlasnej tozsamosci
marki, tzn. korzySci marki, wartosci marki, indywidualnego stylu marki,
przez wszystkie podmioty zainteresowane kreowaniem produktu tury-
stycznego w regionie,

— obszarze dotyczacym zmian, wzgl¢dnie wzmocnienia wewngtrznych ,,uwa-
runkowan produkcyjnych”, tzn. zmiany kultury organizacyjnej przedsig-
biorstw od wejécia na rynek produktu markowego, tak aby optymalnie
wykorzystaé potencjal racjonalizacji i wiedzy oraz istniejace zasoby.
Zaprezentowane podejécie do zarzadzania tozsamoscig marki obszaru

turystycznego tworzy, wedlug R. Trassera, réwnocze$nie ulepszone zdolno-

éci organizacyjne w dalszym rozwoju turystyki i pozwala na konstruktywne

i kreatywne zaktywizowanie miejscowosci do realizacji strategii marki.
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Wedtug cytowanego autora przyjgcie takiej koncepcji kreowania marki
umozliwia jednocze$nie szybka reakcj¢ na zmiany na rynku, wzmocnienie
jednakowego kierunku wszystkich aktywnosci (dzialalnosci), tzn. wystgpienie
istotnego ograniczenia kosztoéw integracji i koordynacji oraz pelnienie przez
marke¢ funkcji wspdlnej, przede wszystkim z udzialem wewng¢trznym miesz-
kaficow i pracownikow, platformy identyfikacji (Trasser 2006: 238-239).

4. Trakt Krélewsko-Cesarski w Poznaniu
Jako regionainy produkt turystyczny

Przystepujac w 2005 r. do tworzenia produktu Trakt Krolewsko-Cesarski
w Poznaniu, wladze tego miasta postawily sobie za cel wykreowanie pro-
duktu o unikalnych cechach, integrujacego rézne sfery potencjalu turystycz-
nego miasta, zasoby organizacyjne i finansowe uczestnik6w rynku turystycz-
nego i stymulujacego nowoczesne zagospodarowanie turystyczne przestrzeni
objetej produktem.

Podstawowym celem przedsigwzigcia bylo stworzenie na bazie prostych
produktéw turystycznych Poznania zintegrowanego, nowoczesnego i kon-
kurencyjnego produktu turystyki kulturowej, ktory bedzie kotem zamacho-
wym rozwoju nowej oferty turystycznej Poznania i najwazniejszym instru-
mentem tworzenia nowego wizerunku turystycznego miasta.

Inicjatorzy juz na wstepie przyjeli zalozenie, ze u podstaw sukcesu calego
przedsigwzigcia bedzie leze¢ Scista wspdlpraca pomig¢dzy partnerami uczest-
niczacymi w tworzeniu produktu, zarzadcami atrakcji turystycznych oraz
podmiotami branzy turystycznej i paraturystycznej (Strategia Rozwoju Naro-
dowego Produktu Turystycznego 2005: 44).

Zespdt opracowujacy na zlecenie Urz¢du Miasta Poznania koncepcjg
omawianego produktu juz na poczatku swoich prac przyjal zalozenie, ze
idea produktu oraz strategia jego rozwoju musza by¢ przekazane partnerom
uczestniczagcym w projekcie Trakt Krblewsko-Cesarski w Poznaniu, przy
czym do wspOlpracy zaproszono kilkadziesigt réznorodnych podmiotéw
dzialajacych nie tylko w sferze kultury i turystyki, ale takze w sferze szkol-
nictwa wyzszego. Ostatecznie do wspdlpracy w tworzeniu zintegrowanego
regionalnego produktu turystycznego przystapilo, poza wiadzami samorza-
dowymi miasta i regionu Wielkopolski, 21 partneréw, takich jak m.in.: Cen-
trum Kultury Zamek, Estrada Poznafiska, Filharmonia Poznafiska, Polski
Teatr Tafica — Balet Poznariski, Teatr Wielki, Teatr Polski, Teatr Nowy,
Galeria Miejska Arsenal, Muzeum Narodowe i Archeologiczne, Biblioteka
Raczyfiskich, Kuria Metropolitarna, pafistwowe uczelnie wyzsze, np. Uni-
wersytet im. A. Mickiewicza.

To wtasnie partnerzy projektu przekazali najistotniejsze informacje o za-
kresie swojej dzialalnosci i zasobach dotyczacych turystyki kulturowej i miej-
skiej, a takze o zasobach, jakie moglyby byé wykorzystane w rozwoju tury-
styki konferencyjno-kongresowej w miescie.
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Bardzo oryginalnym pomyslem realizatoréw projektu byla analiza aktyw-
nosci marketingowej partneréw projektu, uwzgledniajaca: podstawowe mate-
rialy promocyjne (foldery, katalogi, ulotki), wlasne strony internetowe oraz
informacje zamieszczone na tzw. obcych stronach, uczestnictwo w targach
i innych imprezach promocyjnych, wspéipracg z mediami. Celem tej swoi-
stej inwentaryzacji aktualnego stanu dzialafi marketingowych uczestnikow
projektu bylo stworzenie docelowej wizji dziatan marketingowych dla stwo-
rzonego produktu — takich, ktére bylyby w miar¢ jednorodne, kreowaly
i utrwalaly mark¢ produktu, zaré6wno wsrod spofecznosci lokalnej, jak
i w otoczeniu zewng¢trznym.

Roznorodno$é zasobéw Poznania sklonifa autoréw koncepcji do wyzna-
czenia w jego ramach tzw. linii tematycznych, pozwalajacych uporzadkowaé
tzw. produkty proste zgodnie z ich charakterem. Wyznaczone produkty
proste nie oznaczaja, ze tylko w ich ramach bgda tworzone pakiety pro-
duktdéw, ale sygnalizuja niejako wiodace dla Poznania atrakcje i wydarzenia,
ktére beda firmowane wspdlng marka Trakt Krolewsko-Cesarski.

Wsr6d wspomnianych linii tematycznych (produktéw prostych) znalazly
si¢ nast¢pujace:

1. Trakt Historii — Tu zaczela sie Polska — nawiazujacy do poczatku polskiej
pafistwowosci, do poczatkéw chrzescijafistwa w Polsce. Dzieje poczatkow
pafistwa polskiego zapisane na obszarze Ostrowa Tumskiego w Poznaniu
beda stanowic¢ doskonalg podstawg tworzenia specjalistycznej oferty dla
0s0b poszukujgcych tozsamosci narodowej. Warto nadmienié, iz aktual-
nie realizowana jest juz koncepcja budowy Interaktywnego Centrum
Turystycznego na Ostrowie Tumskim.

2. Trakt Zabytkéw Architekiury — Tak budowat si¢ Poznar, Trakt Pracy
i Pigkna. Ten watek tematyczny ma na celu pokazanie Poznania przez
pryzmat réznorodnosci stylow architektury miasta, a takze pokazaé
kolejne etapy rozwoju miasta i jego kultury przez dzieje ludzi, ktérzy
miasto budowali przez wieki.

3. Trakt Artystyczny: Kulturalne inspiracje - Trakt tetnigcy Zyciem. Jak twierdza
autorzy projektu, waznym elementem turystyki kulturowej w Poznaniu
bedzie jako$§é oferty artystycznej miasta, czyli jako$¢ i unikatowo$¢ imprez
i wydarzen kulturalnych, szczeg6lnie tych powtarzalnych.

4. Trakt Tradycji Wielkopolskich - Nie tylko pyzy z gzikiem — dobra strawa
i zabawa. Prezentacja tradycji i zwyczajéw wielkopolskich bedzie stano-
wi¢ doskonale uzupelnienie oferty kulturalnej miasta i jednocze$nie
podkrefli odr¢gbno$¢ kulturowg regionu.

Wymienione watki linii tematycznych (podprodukty) bgda realizowane
w §cistej wspdlpracy wladz samorzadowych, instytucji kultury i nauki oraz
podmiotéw dzialajacych na poznafiskim rynku ustug turystycznych i para-
turystycznych.

Wdrazanie regionalnego produktu turystycznego do praktyki oraz jego
efektywny rozw6j wymaga realizacji bardzo wielu programéw operacyjnych,

84 Problemy zarzgdzania



Zarzgdzanie markowym, regionalnym produktem turystycznym

takich np. jak: rewitalizacja i poprawa funkcjonalnosci przestrzeni publicz-
nej powigzanej z obszarem Traktu; poprawa stanu obiekt6éw, zbioréw i oferty
programowej partneréw projektu.

5. Zarzadzanie regionalnym produktem turystycznym
Trakt Krolewsko-Cesarski w Poznaniu

Jednym z najistotniejszych probleméw w projektowanej strategii zarza-
dzania opisywanym produktem bgdzie budowa jego marki. To wiasnie marka
scala i reprezentuje istotg toZsamofci regionu, w tym przypadku miasta
Poznania, wplywajac na ksztaltowanie pozadanego jego wizerunku.

Wedlug pomystodawcéw projektu na sukces marki Trakt Krdlewsko-
-Cesarski sklada¢ si¢ beda (Program Rozwoju Narodowego Produktu Tury-
stycznego... 2005: 30-31):

— pierwszefistwo w swojej kategorii — jedno z najwazniejszych praw marki,
ktére daje sygnal, ze trzeba szukaé unikatowych wyr6znikéw, wartosci
dotad niewykorzystanych lub wykorzystywanych marginalnie w budowa-
niu innych, konkurencyjnych marek; w Europie nie ma projektu, ktéry
laczylby w sobie razem watki krolewskie i cesarskie;

~ wiasna tradycja — marka produktu i miasta Poznania bgdzie czerpaé
z dziedzictwa kulturowego miasta, bgdacego mieszankg tradycji i zwy-
czajow roznych narodéw, przy czym istotne be¢dzie takze eksponowanie
cech Wielkopolan, takich jak: pracowito§¢, gospodarno$é, umitowanie
porzadkdw itp.;

— wiarygodno$¢ — marka musi by¢ znakiem potwierdzajacym istnienie atrak-
cyjnej, wysokiej jakosci oferty kulturalnej miasta;

— sp6jnosé — nie moze wystapi¢ rozbiezno$é mi¢dzy komunikatem marki
a rzeczywistg oferta turystyczng;

— koncentracja na produkcie — marka musi uwzgl¢dniaé ogélng koncepcj¢
produktu oraz tzw. watki linii tematycznych produktu.

Zgodnie z zaloZzeniami sukces opisywanego produktu bedzie mozliwy
tylko wtedy, kiedy nastapi §wiadomy proces integracji §rodkéw, potencjatu
i dziatafi podmiotéw lokalnych (publicznych i prywatnych) w sferze plano-
wania, organizacji, dzialafh marketingowych itp. Inaczej méwigc, bezwzgled-
nie konieczna bedzie Scista wspdipraca pomigdzy partnerami tworzacymi
zintegrowany produkt turystyczny, zarzadcami atrakcji turystycznych oraz
podmiotami sektora turystycznego oraz podmiotami paraturystycznymi.

Do rozwigzania problemdéw zwiazanych z zarzadzaniem omawianym
markowym produktem turystycznym miasta Poznania (wskazanych na rys. 1)
wladze miejskie przystapily wspélnie z partnerami projektu, czyli podmio-
tami turystycznymi i paraturystycznymi w nim uczestniczacymi.

Autorzy koncepcji produktu Trakt Krélewsko-Cesarski stusznie przyjeli,
ze wszystkie instytucje kulturalne, edukacyjne i ustugowe (bez wzgledu na
podlegto$¢ administracyjng i forme¢ organizacyjng) dzialajace na obszarze
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miasta powinny uczestniczy¢ w tworzeniu markowego produktu i wszystkich
ofert z nim zintegrowanych. Bez wspolpracy uczestnikow rynku turystycznego
i rynku ustug paraturystycznych trudno bedzie uzyskac szybki i pelny sukces
w pozycjonowaniu produktu na bardzo konkurencyjnym rynku, zar6wno
w Polsce, jak i na forum mi¢dzynarodowym.

ORGANIZACJA KOMERCJALIZACJA MONITORING
Kto bedzie odpowiadat Kto badzie oferowat produkt Kto bgdzie nadzorowat
2za Inicjowanie dziafan na rynku? efekty i jakos¢ produktu?

programowych, inwestycyjnych
i organizacjg/koordynacje
przedsigwzigcia?
ZARZADZANIE MARKA PROMOCJA
Jak markowa¢ produkt/oferte? Jak ikto m&wromowal

Rys. 1. Gidéwne obszary decyzyjne dolyczgce organizacji i zarzgdzania produktem
Trakt Krolewsko-Cesarski w Poznaniu. Zrédlo: Program Rozwoju Narodowego Produktu
Turystycznego ,Trakt Krélewsko-Cesarski w Poznaniu” do 2013 roku — Synteza. 2005.
Poznari: Konsorcjum PART SA i RAS Managenent, s. 4.

Wiladze miasta Poznania, zdajac sobie sprawg z powyiszego, rozwazaly
przekazanie funkcji zarzadzania projektem nast¢pujacym podmiotom:

— jednostce organizacyjnej Urzgdu Miasta Poznania, odpowiadajacej za
sprawy rozwoju turystyki,

- lokalnej organizacji turystycznej, czyli Poznaiiskiej Lokalnej Organizacji
Turystycznej,

- powolanemu specjalnie dla tych celow konsorcjum z udzialem samorzadu
miasta (konsorcjum funkcjonowaloby na zasadach partnerstwa publiczno-
prywatnego),

- specjalistycznej firmie komercyjnej, wybranej w drodze konkursu.
Niezaleznie od tego, ktoéry z wymienionych podmiotéw pelnitby rolg

zarzadcy opisywanego produktu, wladze samorzgdowe miasta okreslily pod-
stawowe warunki, jakie powinien spelnia¢ podmiot zarzadzajacy markowym
produktem. Wérdd nich znalazly si¢ takie jak: wieloletnie doswiadczenie
i profesjonalne przygotowanie do zarzadzania produktem turystycznym,
doskonata orientacja i kontakty w sferze kultury i edukacji oraz w branzy
turystycznej, niezalezno§¢ od aktualnej koniunktury politycznej, umiejgtno§é
wspOlpracy z partnerami tworzacymi zintegrowany, markowy produkt, inno-
wacyjno§¢ we wszelkich dzialaniach zwigzanych z kreowaniem produktu
ijego promocja itp.
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Uwzgledniajac powyisze warunki, Zarzad Miasta Poznania po rozwaze-
niu poszczeg6inych scharakteryzowanych wczeSniej wariantoéw zarzadzania
produktem zdecydowat sig utworzy¢ pod koniec 2009 r. specjalistyczng, mie;j-
skg jednostk¢ (finansowang z budzetu miasta) o nazwie Centrum Turystyki
Kulturowej ,, Trakt”, ktéra bgdzie koordynowaé wszelkie dzialania zwigzane
z Traktem Kroélewsko-Cesarskim, a szerzej — realizowaé¢ bedzie wszelkie
dziatania zwiazane z rozwojem gospodarki turystycznej w Poznaniu.

Z powodu krétkiego okresu funkcjonowania tej jednostki trudno dzisiaj
ocenié skuteczno$¢ jej dzialania, ale wydaje sig, ze przyjgta koncepcja jest
w obecnych warunkach optymalna i bgdzie mogta by¢ wzorem dla innych
miast, stawiajacych na rozwdj turystyki.

6. Podsumowanie

Przedstawiona koncepcja kreowania produktu turystycznego obszaru oparta
na wartoéci oraz istota tworzenia (nadawania) produktom turystycznym obszaru
marki jest podstawg, optymalnego, skutecznego systemu zarzadzania regional-
nym produktem w turystyce. Na przyktadzie Traktu Krdlewsko-Cesarskiego
w Poznaniu wykazano, Ze przyjgte przez autoréw teoretyczne zalozenia i zasady
z powodzeniem mozna wdraza¢ w praktyce gospodarki turystyczne;.
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