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We wspotczesnej gospodarce
obserwuje sie rosngce zainteresowanie
turystyka na poziomie rdézinych szczebli
jednostek administracyjnych. To wtasnie
w turystyce wypatruje sie gtéwnych szans
rozwoju gospodarczego oraz spotecznego
poprzez aktywizacje spofecznosci
lokalnych. Coraz czesciej wtadze, jak i sami
mieszkancy podejmujg dziatania zwigzane
z odkrywaniem i przywracaniem potegi
dawnego dziedzictwa swoich ,matych
ojczyzn”, ktdre nastepnie stajg sie motorem
dziatan i podstawg kreowania regionalnych
produktow turystycznych.

Turystyka w sferze lokalnej pozwala
nie tylko na podniesienie poziomu rozwoju
spoteczno-gospodarczego, ale rdéwniez
umozliwia rewitalizacje sfery przyrodniczej
oraz kulturowej obszaru. Konsekwencje
podejmowanych w tym zakresie dziatan sg
wielorakie, miedzy innymi obserwuje sie
rozwoéj nowych form dziatalnosci spoteczno-
gospodarczej, rozwodj przedsiebiorczosci,
powstawanie nowych miejsc  pracy,
zwiekszony naptyw srodkéw finansowych
z podatkow do budzetu lokalnego, wzrost
obrotow w placéwkach handlowych
i ustugowych, poprawe konkurencyjnosci
regionu itp. Funkcja turystyczna staje sie
sposobem na zachowanie i ochrone cennych
walorow wyrdzniajgcych miejsce poprzez
ich korzystne wukazanie i promowanie
szerokiemu gronu potencjalnych odbiorcow.
Walory i zasoby obszaru stajg sie z jednej
strony fundamentem przysztych produktow
i oferty turystycznej miejsca, a z drugiej
wizytowka ukazujgcg jego tozsamosé
i budujgca skojarzenia wsrod turystow.

Potencjalnym czynnikiem wptywajgcym
na powodzenie turystyki na rynku
regionalnym i lokalnym jest tworzenie
produktow turystycznych. W dokumencie
rzgdowym okreslajgcym kierunki rozwoju
turystyki do 2015 roku wskazuje sie

V. modernom hospodarstve je
pozorovany rastuci zaujem o turistiku na
urovni réznych Urovni administrativnych
zloziek. Prave v turistike sa ocakdavaju
hlavné sance hospodarskeho
a spoloc¢enského rozvoja prostrednictvom
aktivizacie  miestnych  spolocenstiev.
Organy, ako aj samotni obyvatelia stale
CastejSie uskutocniuju cinnosti suvisiace
s objavovanim a opatovnym zavadzanim
sila davneho dedic¢stva svojich , malych
vlasti”, ktoré sa nasledne stavaju hybnou
silou a zakladom pre tvorbu miestnych
turistickych produktov.

Turistika v miestnej oblasti dovoluje

nielen  zvySit Uroven  spolocensko-
hospodarskeho rozvoja, ale taktiez
umoznuje revitalizaciu biologickej

a kultdrnej oblasti uUzemia. Dosledky
¢innosti uskutoc¢novanych vtomto rozsahu
si mnohoraké, okrem iného je pozorovany
rozvoj novych foriem spolocensko-
hospodarskej aktivity, rozvoj podnikania,
vznik novych pracovnych miest, zvySeny
priliv financnych prostriedkov z miestneho
rozpocCtu, zvySenie obratov v obchodnych
strediskdch a  sluzbach, zlepsSenie
konkurencnosti regionu a pod. Turisticka
funkcia sa stava sp6sobom na zachovanie
aochranucennychprednosti, ktoréodlisuju
miesto prostrednictvom ich pozitivheho
predstavenia a propagacie Sirokej skupine
potencidlnych odberatelov. Prednosti
a zdroje oblasti sa z jednej strany stavaju
zakladom pre buduce produkty a turisticku
ponuku miesta, nadruhejstranesuvizitkou
ukazujucou jeho totoZnost a budujicou
suvislosti u turistov.

Potencialnym cCinitelom vplyvajicim
na uspech turistiky na  regionalnom
a miestnom trhu je tvorba turistickych
produktov. Vo viladnom dokumente,
ktory urCuje smery rozvoja turistiky do
roku 2015 sa poukazuje na nedostatok



na niedostatek charakterystycznych
produktow oraz brak turystycznego
wizerunku Polski i jego regiondw/
wojewddztw. Stad tez kreowanie i rozwdj
zintegrowanych produktéw turystycznych
stanowi priorytetowe zadanie dla sektora
turystycznego w tym witadz samorzgdowych
odpowiedzialnych posrednio za rozwdj
lokalnej gospodarki. W zakresie produktu
turystycznego rekomendowane sg miedzy
innymi dziatania na rzecz ksztattowania
innowacyjnego, konkurencyjnego
produktu o zasiegu lokalnym i regionalnym,
taczacych  réine elementy  (atrakcje
turystyczne,  wydarzenia, dziedzictwo
ludowe itp.). Miarg ich atrakcyjnosci
turystycznej i  konkurencyjnosci  jest
unikalno$é¢, posiadanie cech-wyrdznikow
oraz oczywiscie oryginalnosc.

iM Funkcjonowanie gospodarki
turystycznej a samorzad lokalny

Mianem gospodarki turystycznej
okresli¢ mozina caty =zestaw dziatan,
urzadzen oraz Srodkdw majgcych na celu
zaspokojenie potrzeb kreowanych przez
turystow. Definicja Nowakowskiej (1988)
mowi, ze jest to system wspodtzaleznosci
pomiedzy turystami zgtaszajgcymi swoje
potrzeby, a instytucjami i organizacjami je
zaspokajajgcymi.

Gospodarka turystyczna przejawia
sie we wszystkich sferach gospodarowania:
produkcji débr i ustug, podziatu wymiany
czy konsumpcji. Co istotne, wystepuje
takze w wiekszosci gatezi gospodarki
narodowej, bezposrednio lub posrednio
biorgc udziat w zaspokajaniu popytu
zgtaszanego przez turyste. Zgodnie
z zaleceniami Swiatowej Organizacji
Turystki w zakres objety dziatalnoscia

charakteristickych  produktov a na
chybajuci turisticky vzhlad Polska a jeho
regionov/vojvodstiev. Preto kreovanie
a rozvoj zintegrovanych turistickych
produktov predstavuje prioritnu ulohu pre
turisticky sektor, vratane samospravnych
organov nepriamo zodpovednych
za rozvoj miestneho hospodarstva.
V rozsahu turistického produktov su
okrem iného odporucané  aktivity
v prospech inovacného formovania,
konkurenéného produktu s miestnym
aregionalnym dosahom, spdjajucich rézne
elementy (turistické atrakcie, udalosti,
ludové dedi¢stvo a pod.). Mierou ich
turistickej atraktivity a konkurencénosti
je unikatnost, vlastnenie rozlisujucich
vlastnosti a samozrejme originalita.

iM Fungovanie turistického
hospodarstva a miestna
samosprava

Ndzvom turistického hospodarstva je
mozné nazvat cely komplet aktivit,
zariadenia prostriedkov, ktoré maju za ucel
uspokojenie potrieb kreovanych turistami.
Definicia Nowakowskej (1988) hovori, Ze je
to systém spoluzavislosti medzi turistami
ohlasujucimi svoje potreby a instituciami
a organizaciami, ktoré ich uspokojuju.
Turistické hospodarstvo sa prejavuje
vo vsSetkych oblastiach hospodarstva:
vo vyrobe majetku a sluzieb, v rozdeleni
vymeny alebo spotrebe. Co je déleZité,
taktiez sa vyskytuje vo vacsine odvetvi
narodného hospodarstva alebo sa
priamo  zucastnuje v  uspokojovani
dopytu nahlasovaného turistom. Zhodne
s odporucaniami Svetovej Turistickej
Organizacie do rozsahu obsiahnutého
turistickym hospoddarstvom patri 10 zo
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sektorow: budownictwo, handel hurtowy
i detaliczny, hotele, restauracje, transport,
posrednictwo finansowe, obstuga
nieruchomosci, administracja publiczna,
edukacja, pozostata dziatalnos$¢ ustugowa
oraz instytucje miedzynarodowe.
Syntetycznym sposobem pomiaru
oddziatywania gospodarki turystycznej,
na obszar lub miasto, jest wykorzystanie
instytucjonalnej klasyfikacji gospodarki,
dzieki ktorej mozliwe jest wewnetrzne
zobrazowanie struktur sektora.
Podstawowymi sktadowymi gospodarki
turystycznej, zgodnie z przyjeta klasyfikacja
wedtug Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci
(PKD), s dwie kluczowe sekcje: sekcja
H — obejmujgca m.in. hotele, restauracje,
bary itp. oraz sekcja | — transport oraz

dziatalno$¢  biur  podrdézy, agencji,
przewodnikow i pilotow.
Poza wymienionymi sekcjami

dziatalno$¢ zwigzana z turystyka znajduje
sie posrednio takze w innych sekcjach
gospodarki np. rolnictwie (agroturystyka).

17 sektorov: stavebnictvo, velkoobchod a
maloobchod, hotely, restauracie, doprava,
financné sprostredkovatelstvo, obsluha
nehnutelnosti, Statna sprdva, vzdelavanie,
ind Cinnost suvisiaca so sluzbami
a medzindarodné institucie.

Syntetickym spbésobom merania
vplyvu turistického hospodarstva na oblast
alebo mesto je vyuZivanie instituciondlnej
klasifikacie hospodarstva, vdaka ktorému
je mozné vnutorné  zobrazovanie
sektorovych Struktur. Zakladnymi zlozkami
turistického hospodarstva zhodne
s prijatou klasifikaciou podla Polskej
Klasifikacie Cinnosti (PKC) st dve klucové
sekcie: sekcia H — , ktord okrem iného
zahfna hotely, reStauracie, bary a pod.
a sekcia | — doprava a c¢innost cestovnych
kancelarii, agentur, sprievodcov
a sprievodnikov.

Okrem uvedenych sekcii aktivity
sUvisiace s turistikou sa taktiez nepriamo
nachddza v inych oblastiach hospodarstva
napr. polnohospodarstve (agroturistika).

TURYSTYKA
TURISTIKA
|

WPLYW POLARYZACYJNY
POLARIZACNY VPLYV

Turystyka determinuje
rozwoj obszaru
Turistika determinuje
rozvoj oblasti

Ryc. Wptyw turystyki na rozwéj obszaru
Opracowano na podatnie: Panasiuk A., 2008: Gospodarka
turystyczna. PWN.

WPLYW STYMULUJACY
STIMULACNY VPLYV

Turystyka jest jednym
z elementéw stymulujgcych
Turistika je jednym
zo stimulacnych elementov

WPLYW NEUTRALNY
NEUTRALNY VPLYV

Turystyka nie ma istotnego
wptywu na rozwdj obszaru
Turistika nema dolezity
vplyv na rozvoj oblasti

Obr. Vplyv turistiky na rozvoj oblasti
Vypracované na zaklade: Panasiuk A., 2008: Turistické
hospodarstvo. PWN.



W ujeciu regionalnym, turystyka
w zaleznosci od poziomu atrakcyjnosci
danego miejsca moze odgrywacd réznoraka
role w aktywizacji spoteczno-gospodarcze;j.
Przyjmuje sie, ze turystyka dla rozwoju
regionumozebycéczynnikiempolaryzujgcym,
stymulujgcym lub neutralnym.

Wptyw o charakterze polaryzujgcym
jest charakterystyczny dla regionéw
o wysokiej atrakcyjnosci turystycznej,
w ktérych obok wysokiej rangi walorow
wystepuje takze wysoKki poziom
infrastruktury turystycznej. Oddziatywanie
stymulujgce rozwdj spoteczno-gospodarczy
jest charakterystyczne dla regiondw,
w ktérych turystyka ma jedynie posredni
wptyw na gospodarke obszaru, poniewaz
funkcjonujg w nim inne sektory
0 znaczeniu dominujgcym. W regionach,
w ktérych turystyka nie ma istotnego
wptywu na rozwdj spoteczno-gospodarczy
i pozostaje elementem uzupetniajgcym
jej wptyw okreslany jest jako neutralny. To
nowoczesne i dos¢ ekonomiczne spojrzenie
na funkcje turystyczng obszaru zostato
juz w latach 80. doktadnie przebadane
na terenie polskich Karpat przez profesor
Warszynska. Bazujgc na wielkosSciach bazy
noclegowej oraz liczbie mieszkancéw danej
miejscowosci/gminy  zostaty  okreSlone
kategorie funkcji, jaka turystyka petni
w danej jednostce przestrzenne;j.

W skali kraju czyt regionu trzeba
mie¢ na uwadze fakt, ze niektére podmioty
biorgce udziat w gospodarce turystycznej
mogg W niej uczestniczy¢ posrednio lub
bezposrednio.  Zaproponowany  przez
Krapfa (1962) podziat na te dwa segmenty
pomaga uzmystowi¢ sobie relacje i udziat
poszczegdlnych modutdw.

V' regionalnom chapani, turistika
v zavislosti od Urovne atraktivity daného
miesta mozZe zohravat rbéznorodd ulohu
v spolocensko-hospodarskej aktivizacii.
Vychadza sa z toho, Ze turistika pre
rozvoj regionu mozZe byt polarizacnym,
stimulaénym alebo neutralnym cinitefom.
Vplyv s polarizacnym charakterom
je charakteristicky pre regiony
s vysokou turistickou atraktivitou,
v ktorych sa vedla vysokohodnotnych
prednosti tiez vyskytuje vysoka uroven
turistickej  infrastruktdry.  Stimulacny
vplyv na spolocensko-hospodarsky
rozvoj je charakteristicky pre regiony,
v ktorych turistika ma len nepriamy
vplyv na hospodarstvo oblasti,
pretoze funguji v nom iné sektory
s prevladajucim vyznamom. V regidonoch,
v ktorych turistika nema vyznamny
vplyv spolocensko-hospoddarsky rozvoj
a je sucastou dopliujucou jej vplyv je
urCovany ako neutralny. Tento moderny
a dost ekonomicky pohlad na turisticku
funkciu bol uz v 80. rokoch doékladne
preskimany na uUzemi polskych Karpat
profesorkou Warszynskou. Na zdklade
velkosti noclahovej zdkladne a poctu
obyvatelov danej obce/okresu boli uréené
kategérie funkcii, akd turistika splfia
v danej uzemnej jednotke.
V stupnici Statu alebo regionu treba
zohladnit skuto¢nost, Ze niektoré subjekty
zucastnujuce sa turistického hospodarstva
sa mOZu v nom zucastnovat nepriamo
alebo priamo. Rozdelenie na dve Ccasti
navrhnuté Krapfom (1962) pomaha
uvedomit si vztahy a podiel jednotlivych
modulov.



GOSPODARKA TURYSTYCZNA
TURISTICKE HOSPODARSTVO

BEZPOSREDNIA
PRIAME

Podstawowa Uzupetniajaca

Zakladné Doplnkové

Hotelarstwo Produkcja map

Hotelierstvo Vyroba map

Transport Pamiatki

Doprava Pamiatky

Gastronomia Ubezpieczenia

Gastronomia Poistenie

Ryc. Bezposrednia i posrednia gospodarka turystyczna

Rozwdj i duze przeksztatcenia
dokonujgce sie obecnie w tej sferze
spowodowaty dodatkowe wydzielenia
w formie podmiotéw podstawowych
i uzupetniajgcych bezposredniej gospodarki
turystycznej.

POSREDNIA
NEPRIAME

Ustugi Telekomunikacyjne

Telekomunikacné sluzby

Odziez
Odevy

Produkcja art. spozywczych

vyroba Sportového naradia

Obr. Priame a nepriame turistické hospodarstvo

Rozvoj a velké zmeny, ktoré sa
v sucasnosti vykonavaju v tejto oblasti
sposobili doplnkové rozdelenia vo forme
zakladnych subjektov, ktoré viac priamo
dopliuju turistické hospodarstvo.



72l Samorzad lokalny
a kreowanie produktu
turystycznego

Regionalny  produkt  turystyczny  jest
zagadnieniem bardzo ztozonym, ktdrego nie
mozna utozsamia¢ jedynie z podazg ustug
i atrakcji  turystycznych  zgromadzonych
w danym regionie.

P Miestna samosprava
a kreovanie turistického
produktu

Regionalny turisticky produkt je velmi
zlozitym  problémom, ktory nemoze
byt stotoznovany len ponukou sluZieb
a turistickych atrakcii zhromazdenych
v danom regione.

ORGANIZACJE WSPIERAJACE

ROZWOJ TURYSTYKI W REGIONIE
- STOWARZYSZENIA
- 1ZBY TURYSTYKI, ITP.

ORGANIZACIE PODPORUJUCE
ROZVOJ TURISTIKY V REGIONE

- SPOLKY,
-TURISTICKE KOMORY A POD.

TURYSCI
TURISTI

LOKALNA SPOLECZNOSC
MIESTNE SPOLOCENSTVO

SEKTOR PRYWATNY
SUKROMNY SEKTOR

SAMORZAD
TERYTORIALNY

UZEMNA
SAMOSPRAVA

PRODUKT
TURYSTYCZNY
TURISTICKY
PRODUKT

PODMIOTY BIZNESU

TURYSTYCZNEGO:

- NOCLEGI

- GASTRONOMIA

- BIURA PODROZY

- UStLUGI PRZEWODNICKIE, ITP.

SUBJEKTY TURISTICKEHO

BIZNISU:

- NOCLAHY,

- GASTRONOMIA - POSTA,

- CESTOVNE KANCELARIE - OBCHOD A POD.
- SPRIEVODCOVSKE SLUZBY A POD.

SEKTOR PUBLICZNY
VEREJNY SEKTOR

INSTYTUCJE ZWIAZANE Z OBStUGA
RUCHU TURYSTYCZZNEGO:

- MUZEA, GALERIE

- TEATRY, KINA

- PUNKTY INFORMACII ITP.

INSTITUCIE SPOJENE S OBSLUHOU
TURISTICKEHO RUCHU:

- MUZEA, GALERIE

-DIVADLA, KINA

- INFORMACNE STREDISKA A POD.

PODMIOTY SWIADCZACE UStUGI
NA CODZIEN NIE ZWIAZANE
Z OBSLUGA RUCHU TURYSTYCZNEGO:

-OSRODKI ZDROWIA, BEZPIECZENSTWA
PUBLICZNEGO

- POCZTA, TELEKOMUNIKACJA, BANKI

- HANDEL ITP.

SUBJEKTY POSKYTUJUCE
SLUZBY KAZDY DEN, NESPOJENE
S OBSLUHOU TURISTICKEHO RUCHU:

- ZDRAVOTNE STREDISKA, VEREINE)
BEZPECNOSTI
- POSTA, TELEKOMUNIKACIA, BANKY

Ryc. Podmioty biorgce udziat w tworzeniu produktu
turystycznego obszaru
Zrédto: Zdon-Korzeniowska 2006

Aby mozna byto moéwi¢ o produkcie
turystycznym, elementy podazy turystyczne;j
powinny by¢ podporzagdkowane wspdlnej
koncepcji,zmierzajgcejdozaspokojeniapotrzeb
turystow. Realizacja wspdlnej dla danego

Obr. Subjekty ztcastriujuce sa tvorby turistického
produktu oblasti
Zdroj: Zdon-Korzeniowska 2006

Aby bolo mozné hovorit o turistickom
produkte, elementy ponuky musia
byt podriadené spolocnej koncepcii
nasmerovanej na uspokojovanie potrieb
turistov. Realizacia spolocnej koncepcie




obszaru koncepcji regionalnego produktu
turystycznegowymagajednakwspotpracywielu
podmiotdw, zardwno z sektora prywatnego, jak
i publicznego, w tym wifadz lokalnych.
Pomiedzy tymi dwoma grupami lezy sfera
funkcjonowania jednostek dziatajgcych na
zasadzie wolontariatu, nienastawionych na
zysk, m.in. tych, wspierajgcych rozwoj turystyki
w regionie. Dziatania pomiotéw powinny by¢
skoordynowane w taki sposob, aby umozliwiaty

zbudowanie wewnetrznie spoéjnego,
regionalnego produktu turystycznego,
kompleksowo  zaspokajajgcego  potrzeby

i oczekiwania przybywajgcych w danym
miejscu turystow.

Szczegdlng role w  ksztattowaniu
regionalnych produktéw  turystycznych
odgrywajg samorzqdy terytorialne, nie tylko
ze wzgledu na fakt, iz bezposrednio wptywaja
na ksztatt poszczegdinych jego elementdw.
Zasadnicza rola tej grupy podmiotéw
sprowadza sie bowiem do dziatan, ktére
W sposdb posredni majg wplyw na jakosé
i atrakcyjnos¢ produktéw  turystycznych
oferowanych przez jednostki terytorialne.
Dziatania te dotyczg m.in.:

B kreowania i wspierania wszelkich
inicjatyw rozwojowych;

B tworzenia systemu zachet, utatwien

i udogodnien, majgcych na celu budowe
odpowiedniego klimatu dla przedsiebiorczosci,
kreatywnosci spotecznosci lokalnej

oraz inicjatyw inwestycyjnych;

B rozwijania i doskonalenia systemu
marketingowego zarzqdzania gospodarkq
turystyczng;

M budowania wtasciwego fadu
przestrzennego itp.

Zadania i zakres dziatania wtadz
samorzgdowych precyzujg ustawy
0 samorzadzie terytorialnym. Samorzad

terytorialny tworzy trzy poziomy kierowania

regiondlneho turistického produktu pre
danu oblast si vSak vyZaduje sucinnost
mnohych subjektov, zaroven zo sukromného
sektora, ako aj verejného sektora, vratane
miestnych  organov. Medzi tymito
dvomi skupinami sa nachadza oblast
fungovania zloZiek posobiacich na zaklade
dobrovolnictva, nenasmerovanych na zisk,
okrem iného tych, ktoré podporuju rozvoj
turistiky v regione. Aktivity subjektov musia
byt skoordinované takym sp6sobom, aby
umoznovali zbudovanie vnutorne celistvého
regiondlneho turistického produktu,
komplexne uspokojujuceho potreby
a ocakavania turistov prichadzajucich na
dané miesto.

Vyznamnu ulohu vo formovani
regionalnych turistickych produktov
zohravaju Uzemné samospravy, nielen

z ohladu na skutocnost, Ze priamo vplyvaju
na tvar jeho jednotlivych elementov.
Hlavnymi dlohami skupiny tychto subjektov
su aktivity, ktoré maju nepriamym spésobom
vplyv na kvalitu a atraktivitu turistickych
produktov ponukanych dzemnymi zlozkami.
Tieto aktivity sa okrem iného tykaju:

M kreovania a podpory vsetkych
rozvojovych iniciativ;

B tvorenia systému povzbudeni, ulahceni
a zlepseni, ktoré maju za ucel budovanie
vhodnej atmosféry pre podnikatelsky
sektor, kreativitu miestnej spolocnosti

a investicnych iniciativ;

B rozvijania a zdokonalovania systému
marketingového riadenia turistickym
hospoddrstvom;

B budovania spravnej priestorovej
rovnovdhy a pod.

Ulohy a rozsah ¢innosti
samospravnych organov urcuju zakony
o Uzemnejsamosprave. Uzemna samosprava
tvori tri drovne riadenia turistickym



gospodarkg  turystyczng, wsrod  ktorych
najnizszy to lokalny (gminny), a najwyzszy to
regionalny (wojewddzki). Turystyka jest jednak
domeng gospodarki lokalnej, gdyz jej rozwoj
bezposrednio zalezy od istniejgcych w danym
miejscu zasobow naturalnych i spotecznych.

Z racji, iz w Polsce obowigzuje
trojszczeblowa struktura samorzgdu
terytorialnego, do najwazniejszych aktéw
prawnych regulujgcych dziatalno$¢ samorzadu
terytorialnego nalezy zaliczy¢:

| Ustawe z 8 marca 1990 r. o samorzqdzie
gminnym,

| Ustawe z 5 czerwca 1998 r. o samorzqdzie
powiatowym,

N Ustawe z 5 czerwca 1998 r. o samorzqdzie
wojewodztwa.

B Gtéwne zadania w zakresie turystyki

dla samorzqdu terytorialnego okreslajg
nastepujqgce ustawy:

B Ustawa o ustugach turystycznych z 29
sierpnia 1997,

B Ustawa o lecznictwie uzdrowiskowym,
uzdrowiskach i obszarach ochrony
uzdrowiskowej oraz o gminach
uzdrowiskowych z 28 lipca 2005 r,,

M Ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej
z 25 czerwca 1999 r.

Do zadan gmin nalezy:

| prowadzenie ewidencji pol biwakowych
oraz tzw. innych obiektdw, w ktorych
swiadczone sq ustugi hotelarskie;

B kontrolowanie obiektow hotelarskich

i innych obiektdow, w ktorych

swiadczone sq ustugi hotelarskie;

W zawiadamianie organdw prowadzqgcych
ewidencje obiektow hotelarskich

o stwierdzonych w czasie kontroli
uchybieniach;

| wydawanie nakazow wstrzymywania
swiadczenia ustug do czasu usuniecia
uchybien w obiektach hotelarskich, na polach
biwakowych i kwaterach prywatnych.

evVve

je miestna (obecna) a najvyssia je regionalna
(vojvodskd). Avsak turistika je doménou
miestneho hospodarstva, kedZe jej rozvoj
priamo zavisi od spolocenskych a prirodnych
zdrojov nachadzajucich sa v danom mieste.

Zdovodu,ZevPolskuplatitrojurovriova
Struktura Uzemnej samospravy, medzi
najdblezitejSie pravne akty upravujuce
¢innost Uzemnej samospravy je treba
zapocditat:

B Zékon zo dria 8. marca 1990 o obecnej
samosprave,

B Zékon zo dria 5. juna 1998 o okresnej
samosprave,

B Zékon zo dria 5. juna 1998 o vojvodskej
samospradve.

B Hiavné dlohy v rozsahu turistiky pre
uzemnu samosprdvu urcuju nasledujtce
zdkony:

B Zékon o turistickych sluzbdch zo dna 29.
augusta 1997,

B Zdkon o kupelnej lie¢ebnej starostlivost,
kupeloch a oblastiach kupelnej ochrany

a o kupelnych obciach zo dna 28. jula 2005,
B Zékon o Polskej Turistickej Organizdcii zo
dna 25. juna 1999.

Medzi ulohy obci patri:

B vedenie evidencie stanovych poli a tzv.
inych objektov, v ktorych

su poskytované hotelierske sluzby;

B kontrola hotelovych objektov a inych
objektov, v ktorych

su poskytované hotelierske sluzby;

B oboznamovanie orgdnov, ktoré vedu
evidenciu hotelierskych objektov o zistenych
nedostatkoch pocas kontroly;

| vyddvanie prikazov zastavenia
poskytovania sluzieb do doby odstrdnenia
nedostatkov v hotelovych objektoch,

na stanovych poliach a v sukromnom
ubytovani.



W Ustawie o samorzadzie gminnym
z 8 marca 1990 r. jako zakres dziatania gminy
wymienia sie - najogodlniej mdéwigc - sprawy
publiczne o znaczeniu lokalnym, niezastrzezone
ustawami na rzecz innych podmiotéw. Mimo,
ze w tej ustawie nie wymienia sie wprost
turystyki, to znaczna cze$é wskazanych w niej
zadan wigze sie nie tylko z zaspokojeniem
potrzeb mieszkancdw gminy, lecz takze
z zaspokojeniem potrzeb potencjalnych
turystow. Do grupy tych zadan nalezy zaliczy¢
przede wszystkim sprawy:tadu przestrzennego,
gospodarki terenami i ochrony srodowiska;
z zakresu infrastruktury technicznej (gminne
drogi, ulice, mosty, place, wodociagi,
kanalizacja, oczyszczalnie sciekdw, utrzymanie
czystosci oraz  urzadzen  sanitarnych);
z zakresu infrastruktury spotecznej (ochrona
zdrowia, urzadzenia kulturalne, urzadzenia
zwigzane z rozwojem kultury fizycznej, w tym
tereny rekreacyjne, urzadzenia sportowe);
zieleni komunalnej i zadrzewien; porzadku
publicznego i ochrony przeciwpozarowe;.

Ustawa o ustugach turystycznych,

w przeciwienstwie do gmin, nie
przyporzadkowuje powiatom zadan
typowo turystycznych, niemniej ustawa

0 samorzadzie powiatowym stanowi, ze
powiaty wykonujg zadania publiczne, m.in.
w zakresie kultury fizycznej i turystyki
o charakterze ponadgminnym.

Urzedy marszatkowskie majg obowigzek
tworzenia strategii rozwoju wojewodztw,
co jest szczegodlnie istotne z punktu widzenia
rozwoju turystyki. W ramach tej polityki
uwzglednia sie m.in. utrzymanie i rozbudowe
infrastruktury turystycznej i paraturystycznej
0 znaczeniu wojewoddzkim, a takze dziatania
na rzecz ochrony S$rodowiska naturalnego
i ochrony dziedzictwa kulturowego. Istotne
jest, ze samorzad wojewddzki w celu realizac;ji
programow zwigzanych m.in. z turystyka
moze pozyskiwac srodki ze zrodet publicznych
i prywatnych oraz wspotpracowaé pod tym
wzgledem z innymi podmiotami; dysponuje

V Zakone o obecnej samosprave zo
dria 8. marca 1990 sa ako rozsah cinnosti
obce uvadza — vSeobecne povedané -
verejné zalezitosti s miestnym vyznamom,
nevyhradené zakonmi v prospech inych
subjektov. Napriek tomu, Ze v tomto zakone
nie je priamo uvedenad turistika, tak velka
¢ast viom uvedenych uloh je spojena nielen
suspokojovanimpotriebobyvatelovobce,ale
tiez s uspokojovanim potrieb potencial-nych
turistov. Do skupiny tychto uloh je treba
najma zapocitat zdleZitosti: priestorového
poriadku, uzemného hospodarstva
a ochrany Zivotného prostredia; z rozsahu
technickejinfrastruktury(obecné cesty, ulice,
mosty, namestia, vodovody, kanalizacia,
Cistenie odpadovych vod, udrzanie Cistoty
a sanitarnych zariadeni); z rozsahu sociadlnej
infrastruktdry (ochrana zdravia, kultdrne
zariadenia, zariadenia spojené s rozvojom
telesnej kultury, vratane rekreacnych Uzemi,
Sportovych zariadeni); komunalnej zelene
a zalesneni; verejného poriadku a poZiarnej
ochrany.

Zdkon o turistickych sluzbach,
v rozpore s obcami, nepriraduje okresom
ulohy typicky turistické, avsak zdkon
o okresnej samosprave ustanovuje, zZe
okresy vykonavaju verejné ulohy, okrem
iného v rozsahu fyzickej kultury a turistiky
s nad obecnym charakterom.

Marsalkovské Urady maju povinnost
tvorit stratégie rozvoja vojvodstiev, co je
najma dolezité z hladiska rozvoja turistiky.
V ramci tejto politiky sa okrem iného
zohladnuje udrzanie a vystavba turistickej
a para turistickej infrastruktury s vojvodskym
vyznamom, ako aj aktivity v prospech
ochrany Zivotného prostredia a ochrany
kulturneho dedicstva. Taktiez je ddlezité,
Ze vojvodska samosprava za Ucelom
realizacie programov suvisiacich okrem
iného s turistikou moze ziskavat prostriedky
z verejnych a sukromnych zdrojov ako
aj spolupracovat z tohto dévodu s inymi



takze Srodkami na promocje, w tym promocje
turystyczng regionu.

Samorzqd wojewodztwa posiada
ponadto uprawnienia dotyczgce
prowadzenia rejestru organizatorow turystyki
i posrednikdw  turystycznych.  Ustawa
o ustugach turystycznych zawiera tylko
kilkka podstawowych ustalen o zasadach
prowadzenia tego rejestru. Zasadniczym
jego celem jest ochrona konsumentéw
przed bankructwem organizatora turystyki.
Przedsiebiorca, aby uzyskaé pozwolenie
na prowadzenie dziatalnosci gospodarczej
w zakresie organizowania imprez turystycznych
i posrednictwa, musi zawrze¢ umowe
ubezpieczenia na rzecz klientéw (ew. umowe
gwarancji bankowej lub ubez-pieczeniowej)
i ztozy¢ marszatkowi wojewddztwa oryginaty
tych dokumentow.

W jaki sposob samorzqdy moggq i powinny
uczestniczyc¢ w sposob praktyczny
w rozwijaniu turystyki na swoim terenie?

Kto na terenie wsi, w gminie, miescie
czy powiecie moze zatem organizowac
dziatalnos¢ turystyczng?

Przedsiebiorcy
Jaka zatem jest rola samorzgdu?

Pomijajac role stricte planistyczng,
samorzady powinny przede wszystkim
stwarza¢warunkidoswobodnego prowadzenia
dziatalnosci gospodarcze;j.

Drugim zadaniem jest pomoc w réznych
dziataniach przedsiebiorcéw, zmierzajacych do
szeroko pojetego rozwoju.

Trzecie  zadanie to  inspiracja,
wskazywanie kierunkow, pozadanych na
danym terenie, a wynikajgcych z uwarunkowan
tego terenu, przyrodniczych, spoteczno-
kulturowych itp.

Ze wzgledu na interdyscyplinarny

subjektmi; tiez disponuje prostriedkami na
propagdciu, vratane turistickej propagacie
regionu.

Vojvodska samosprava okrem toho
vlastni opravnenia tykajuce sa vedenia
registra organizatorov turistiky a turistickych
sprostredkovatelov. Zakon o turistickych
sluzbach obsahuje len niekolko zdkladnych
urCeni o pravidlach vedenia tohto
registra. Jeho hlavnym cielom je ochrana
spotrebitelov pred bankrotom turistického
organizatora. Podnikatel za ucelom ziskania
povolenianavedenie podnikatelskejcinnosti
vrozsahuorganizovania turistickych podujati
a sprostredkovatel'stva musi uzavriet poistnu
zmluvu v prospech klientov (prip. zmluvu
o bankovej zaruke alebo poistnej zaruke)
a podat marsalkovi vojvodstva originaly
tychto dokumentov.

Akym sposobom samospravy moézu
a musia sa zucastrovat praktickym
sposobom v rozvoji turistiky
na svojom uzemi?

Kto teda na Uzemi obce, v obci,
meste alebo okrese moze o
rganizovat turisticka ¢innost?

Podnikatelia.
Akd je teda uloha samosprdvy?

S pominutim ulohy stricto
planovacej, samospravy musia najma
vytvarat podmienky pre slobodné vedenie
podnikatelskej ¢innosti.

Druhou ulohou je pomoc v réznych
aktivitdch podnikatelov, ktoré smeruju
k Siroko chdapanému rozvoju.

Tretou udlohou je inSpirdcia,
ukazovanie smerov, pozadovanych na
danom Uzemi, ktoré vyplyvaju z podmienok
tohto Uzemia, prirodnych, spolocensko-
kulturnych podmienok a pod.



charakter gospodarki turystycznej, dziatania
na rzecz rozwoju kazdej z wymienionych wyzej
dziedzin majg swe pozytywne konsekwencje
i skutki w turystyce, ktérych wyrazem jest
wyzsza jakos¢, a zarazem atrakcyjnosc
i konkurencyjnos$¢ produktu turystycznego
obszaru.

Z dovodu interdisciplindrnej povahy
turistického hospodarstva, aktivity
v prospech rozvoja kazdej z hore uvedenych
oblasti maju svoje pozitivne dosledky
a nasledky v turistike, ktorych vyjadrenim
je wvysSSia kvalita a sucasne atraktivita
a konkurencnost turistického produktu
oblasti.

SAMORZAD LOKALNY A ROZWO)
OFERTY TURYSTYCZNEJ

MIESTNA SAMOSPRAVA A ROZVO)
TURISTICKEJ PONUKY

Dziafania ktorych bezposrednimi
beneficjentami sg mieszkancy;,
majace jednak wptyw na

atrakcyjnosc¢ obszaru

Dktivity, ktorych priamymi
beneficientmi su obcania,
avsak maju vplyv na
atraktivitu oblasti

Tworzenie i utrzymanie
atrakcji turystycznych

tvorba a udrzanie turistickych
atrakcii

W gestii wiadz samorzadowych
lezg zatem nastepujace elementy produktu
turystycznego:

| atrakcje i srodowisko miejsca — zarzqdzanie
krajobrazem i zasobami naturalnymi,
racjonalne wykorzystanie tych walorow,
ochrona srodowiska, architektura

i zabytki, parki, ogrody, trawniki, sfera kultury

Wspotpraca z podm. gospodarczymi
i innymi samorzgdami

spolupraca s hospodarskymi
subjektmi a inymi samospravami

Infrastruktura turystyczna
i okototurystyczna

Turisticka a pri turisticka
infrastruktura

Promocja produktu
turystycznego
Propagacia turistického
produktu

V gestii samospravnych organov sa
teda nachdadzaju nasledujuce elementy
turistického pro-duktu:

B otrakcie a Zivotné prostredie miesta

— riadenia krajinou a prirodnymi zdrojmi,
raciondlne vyuZivanie tychto prednosti,
ochrana Zivotného prostredia, architektura
a pamiatky, parky, zahrady, trdavniky,




— teatry, muzea itp., sposob i jakos¢ zycia
mieszkarncow;

I infrastruktura i ustugi — infrastruktura
komunikacyjna w danym regionie,
infra-struktura techniczna, komunalna,
socjalna itp., informacja, ustugi gwarantujgce
bezpieczenstwo i porzqdek publiczny, inne
ustugi, oferty i udogodnienia;

| dostepnos¢ komunikacyjna danego
obszaru — jakosc sieci drog dojazdowych;

B wizerunek i postrzeganie miejsca
docelowego — promocja, public relations,
tworzenie odpowiedniego wizerunku regionu;
I wspdtpraca z innymi samorzqdami oraz
podmiotami gospodarki turystycznej (Meyer,
Milewski 2009).

EM Wspétczesne pojmowanie
obszarowego produktu
turystycznego

w warunkach funkcjonowania
gospodarki turystycznej pojecie produktu
turystycznego nie  jest  jednoznacznie
definiowane. Najczesciejmoze ono obejmowac
zarowno  miejsce  (kierunek  wyjazdu),
ustuge (np. nocleg w pokoju hotelowym,
lot samolotem, ustuge gastronomiczng), jak
i pewne dobra materialne (np.: przewodnik).
Produkty turystyczne mogg miec, wiec rdzny
zakres.

Literatura z
turystycznej
turystyczny, jako ,wszystkie
i ustugi nabywane przez turystow
W zwigzku z wyjazdem poza miejsce
zamieszkania i to zaréwno przed rozpoczeciem
podrézy, w czasie podrozy jak i w czasie
pobytu poza swojg rodzinna miejscowoscig”
(Gotembski 1998). Innymi stowami mozna
powiedzie¢, ze produkt turystyczny jest
elementem podazy majagcym za zadanie

zakresu
definiuje

gospodarki
produkt
dobra

kulturna oblast — divadld, muzed a pod.,
spbsob a kvalita zZivota obyvatelov;

| infrastruktura a sluzby — komunikacnad
infrastruktura v danom regione, technicka
infrastruktura, komundlna, socidlna a pod.,
informdcia, sluzby zarucujuce bezpecnost
a verejny poriadok, iné sluzby, ponuky a
ZlepsSenia;

B komunikaénd dostupnost danej oblasti —
kvalita siete prijazdovych ciest;

B8 vzhiad a vnimanie cielového miesta

— propagdcia, public relations, tvorba
vhodného vzhladu regionu;

|| spoluprdca s inymi samospravami

a subjektmi turistického hospodadrstva
(Meyer, Milewski 2009).

EMModerné chapanie
oblastného turistického
produktu

Vv podmienkach fungovania
turistického hospodarstva pojem
turistického produktu nie je jednoznacne
definovany. NajcCastejSie tento moze
zahfnat zaroven miesto (smer vyletu),
sluzbu (napr. noclah v hotelovej izbe,
let lietadlom, gastronomickd sluzbu),
ako aj urcité materialne majetky (napr.:
sprievodca). Turistické produkty mozu
mat teda rozny rozsah.

Literatura z rozsahu turistického
hospodarstva definuje turisticky produkt
ako ,vSetky majetky a sluzby ziskavané
turistami v suvislosti s vyletom mimo
miesto bydliska, zaroven pred zacatim
cesty, pocCas cesty ako aj pocas pobytu
mimo svoju rodnu obec” (Gotembski
1998). Inak povedané, turisticky produkt
je elementom ponuky, ktory ma za
Ulohu uspokojovat potreby nahlasované
navstevnikmi danej oblasti.



zaspokojenie  potrzeb zgtaszanych przez
potencjalnych odwiedzajgcych dany obszar.

Syntetyczna definicje produktu
turystycznego podaje rowniez S. Medlik,
zgodnie z ktérg wyrdzni¢ mozna:

I produkt turystyczny sensu stricto: wszystko
to, co turysci kupujq oddzielnie (np. transport
lub zakwaterowanie) lub w formie pewnego
zestawu (pakietu) ustug,

B Produkt turystyczny sensu largo:
kompozycja tego, co robig turysci oraz
walorow, urzqdzen i ustug, z ktorych w

tym celu korzystajq; z punktu widzenia
turysty produkt turystyczny obejmuje

catosc przezytego doswiadczenia od chwili
opuszczenia domu do chwili powrotu.

Mozna moéwi¢ réwniez o trzech sferach
odniesienia produktu turystycznego:

B produkt z punktu widzenia
przedsiebiorstwa (organizatora turystyki)

— zestaw (pakiet) réznorodnych ustug
majgcych zaspokoic potrzeby turystow i
ktdre sq sprzedawane w przedsiebiorstwach
turystycznych.

B Produkt turystyczny obszaru (regionu,
miejscowosci) — obejmuje atrakcje
turystyczne, infrastrukture i ustugi miejsca
docelowego a takze jego dostepnosc,
wizerunek oraz cene ptaconq przez
konsumenta. Ten rodzaj produktu najczesciej
jest wspotwytwarzany i zarzqdzany przez
wiadze lokalne czy stowarzyszenia.

B Trzecia sfera odniesienia to klient (sfera

popytu).

Poszczegdlne  sktadniki  produktu
turystycznego spetniajg odmienne role,
nalezy je wiec analizowa¢ w kategoriach
strukturalno—funkcjonalnych. Oznacza to, ze
kompozycje sktadnikéw zaspokajajacych rézne
komplementarne potrzeby trzeba odnosi¢ do
wzglednie statej potrzeby gtownej.

Syntetickd definiciu turistického
produktu tiez uvadza S. Medlik, zhodne
s ktorou je mozné rozlisit:

| turisticky produkt sensu stricto:
vsetko to, Co turisti samostatne kupuju
(napr. doprava alebo ubytovanie) alebo
vo forme urcitej sady (balika) sluzieb,
B turisticky produkt sensu largo:
kompozicia toho, ¢o robia turisti a
prednosti, zariadeni a sluZieb, ktoré pre
tento ucel vyuzivaju; z pohladu turistu
turisticky produkt zahrria celok preZitych
skusenosti od chvile opustenia domu do
chvile navratu.

Tiez je moiné hovorit o troch
oblastiach tykajucich sa turistického
produktu:

M Produkt z pohladu podniku
(turistického organizdatora) — komplet
(balik) réznorodych sluZieb, ktoré maju
za ciel uspokojit potreby turistov a ktoré
su preddvané v turistickych podnikoch.
B 7uristicky produkt oblasti (regionu,
obce) — zahrna turistické atrakcie,
infrastrukturu a sluzby cielového miesta,
ako aj jeho dostupnost, vzhlad a cenu
platenu spotrebitelom. Tento druh
produktu je najcastejsie spoluvytvdrany
a riadeny miestnymi organmi alebo
spolkami.

B Tretou oblastou je klient (oblast
dopytu).

Jednotlivé  zlozky  turistického
produktu spifiaju rozdielne dlohy, treba
ich teda analyzovat v Strukturdlno-
funkénych kategoériach. Znamena to,
ze kompozicia zloziek uspokojujucich
rozne komplementarne potreby je treba
vztahovat k pomernej stalej hlavnej
potrebe.



Planista produktu powinien, wiec projektowac
pakiety ustugowe w trzech poziomach,
a mianowicie:

W rdzenia produktu,
| produktu rzeczywistego,
| produktu powiekszonego (poszerzonego).

OFERUJE DODATKOWE
UStUGI LUB KORZYSCI NP.
W KAZDYM POKOJU
HOTELOWYM TELEWIZOR,
SWIEZE KWIATY ITP.

PONUKA DOPLNKOVE
SLUZBY A/ALEBO VYHODY
NAPR. V KAZDE) HOTELOVE)

Planova¢ produktu teda musi navrhovat
baliky sluzieb vtroch drovniach, menovite:

M jadra produktu,
B skutocného produktu,
B zviseného produktu (rozsireného).

PODSTAWOWY POZYTEK
(USLUGA, KORZYSC) NP.
W HOTELU “ODPOCZYNEK
I SEN”

ZAKLADNY UZITOK
(SLUZBA, VYHODA)

IZBE JE TELEVIZOR, pRODUKT POTENCJALNY NAPR. V HOTELI

CERSTVE KVETY A POD.

°

®

o 00\('\' PODSTA7 Wo
JADRO

,,ODDYCH A SPANOK”

QODUKT ULEPS7

W,

JADRO
D
QODU\C‘

4IQADNY' pROOV

2LEPSENY prODVK

WSZELKIE MOZLIWE

TYPOWA WERSJA

P q!
PRZYSZLE ULEPSZENIE OTENCU.’\LNY PRODU\( PRODUKTU, NP. HOTEL

| PRZEKSZTALCENIA
W PRZYSZtOSCI

VSETKY MOZNE
BUDUCE ZLEPSENIA
A ZMENY

Ryc. Struktura produktu turystycznego
(zrodto: Altkorn J., Marketing w turystyce)

JEST BUDYNKIEM
Z POKOJAMI DO WYNAIJECIA

TYPICKA VERZIA
PRODUKTU, NAPR. HOTEL
JE BUDUCNOSTI BUDOVOU
S 1ZBAMI NA PRENAJOM

Obr. Struktura turistického produktu
(zdroj: Altkorn J., Marketing v turistike)



Sens rdzenia produktu mozna tatwo
zrozumie¢, odpowiadajagc na pytanie ,jaka
podstawowg potrzebe zamierza zaspokoic
turysta, zawierajac transakcje?”. Zaspokojenie
to wymaga jednoczesnego zaoferowania
realnej, ustugowej kompozycji o okreSlonej
strukturze i poziomie jakosciowym, czyli
uformowania  produktu rzeczywistego.
Wyodrebniony rdzed produktu nie bywa
jednak zwykle przedmiotem transakgji,
poniewaz cechy popytu turystycznego
sprawiajg, ze w skfadzie produktu musza
by¢ zawarte ustugi i dobra umozliwiajgce
zaspokojenie potrzeby i zabezpieczajgce
zaspokojenie potrzeb komplementarnych
(np. bezpieczenstwa, informac;ji, wypoczynku,
zywienia itp.). Turysta moze korzystac
réwniez z innych ustug i dobr uznawanych za
pozadane, ale nie niezbedne. Komponenty te
sg sktadnikami tzw. produktu ulepszonego.
Na produkt turystyczny mogg bowiem, poza
ustugami podstawowymi, sktadac sie takze
dobra materialne (np. prospekty, atlasy,
przewodniki, mapki, pamigtki).

Marketing wprowadza tez pojecie
produktu potencjalnego. Termin ten
oznacza ,wszystko, co mogtoby dodatkowo
uatrakcyjnic¢ produkt i przyciggna¢ nabywce”.

Wyrdznia sie wiele kategorii produktow
turystycznych, w oparciu o charakterystyczne
elementy okreslajace jego istote. Sg to:
Produkt turystyczny — ustuga to pojedyncza
ustuga turystyczna, np. gastronomiczna,
hotelarska, transportowa, przewodnicka;
Produkt turystyczny — impreza sktada sie
z zestawu kilku ustug Ilub ustug dob
materialnych (rzeczy), oferowanych przez
organizatorow  turystyki (np. wycieczki,
wczasy, rajdy itp.). Jest to najbardziej
popularna kategoria produktéw turystycznych
znajdujacych sie na rynku;

Produkt turystyczny - miejsce (region,
powiat, miejscowos$é, park narodowy
itd.) jest szczegdlnym, zdeterminowanym
geograficznie, rodzajem produktu

Vyznam jadra produktu je moziné
lahko pochopit, odpovedou na otazku ,aku
zadkladnu potrebu hodld uspokojit turista
pri uzavreti transakcie?”. Toto uspokojenie
si vyzaduje sucasné ponuknutie realnej
kompozicie sluzieb s urcenou Strukturou
a kvalitativnej urovne, Cize vytvarovania
skutocného produktu. Avsak oddelené
jadro produktu nebyva obycajne
predmetom transakcie, pretoze vlastnosti
turistického dopytu spbsobuju, ze v zloZzeni
produktu sa musia nachadzat sluzby
a majetky umoznujuce uspokojenie potreby
a chraniace uspokojenie komplementarnych
potrieb (napr. bezpecnosti, informacii,
oddychu, stravovania a pod.). Turista moze
tiez vyuzivat iné sluzby a majetky uznavané
za Ziaduce, ale nie nevyhnutné. Tieto
komponenty su zlozkami tzv. zlepSeného
produktu. Turisticky produkt moze
byt okrem zdkladnych sluZieb zloZeny
z hmotného majetku (napr. prospekty,
atlasy, sprievodcovia, mapky, pamiatky).

Marketing tiez zavadza pojem
potencidlneho vyrobku. Tento termin
znamena ,vSetko, o by mohlo doplnkovo
zatraktivnit produkt a prilakat kupujuceho”.

Rozlisuju sa vela kategorii turistickych
produktov, na zaklade charakteristickych
elementov urcujucich jeho zaklad. Su to:
Turisticky produkt — sluzba je samostatnou
turistickou sluzbou, napr. gastronomicka,
hotelierska, prepravnd, sprievodcovska;
Turisticky produkt — podujatie je zloZzené
zo sady niekolkych sluzieb alebo sluzieb
a hmotného majetku (veci) ponukanych
turistickymi organizatormi (napr.
vylety, dovolenky, ralley a pod.). Je to
najpopularnejSia  kategdria  turistickych
produktov nachadzajucich sa na trhu;
Turisticky produkt — miesto (region, okres,
mesto, narodny park a pod.) je Specidlnym,
geograficky  determinovanym  druhom
turistického produktu. Tento znamena
vnutorne zostavenu sustavu elementov



turystycznego. Oznacza on wewnetrznie
ztozony zbiér elementéw wyrdznionych
ze wzgledu na swojg konkretng lokalizacje
w  przestrzeni,  charakteryzujacg = sie
walorami turystycznymi. Sprzedajac
nabywcy okreslone miejsce (wypoczynku,
do zwiedzania, uprawiania hobby itd.),
oferujemy nie tylko walory przyrodnicze
iantropogeniczne, ale takze ustugi Swiadczone
przez rdozne podmioty gospodarcze przy
istniejgcym zagospodarowaniu turystycznym
i para turystycznym dziedzictwie historycznym
i kulturowym, goscinnosci i przychylnosci
mieszkancow, a nawet wizerunku obszaru
(powszechne stereotypy o nim) czy w ogdle
zdarzen, ktére dopiero zajdg podczas pobytu
turysty.

Produkt turystyczny —obiekt jest szczegdlnym
rodzajem produktu turystycznego — miejsce.
Charakteryzuje sie wystepowaniem jednej
wiodacej (ustugi) i dodatkowo kilku ustug
towarzyszgcych skupionych w jednym miejscu
(obiekcie), majgcym charakter punktowy
(muzeum, zabytek, centrum rekreacyjne,
hotel, jaskinia).

Produkt turystyczny - szlak to jeszcze
inny, specyficzny przypadek produktu
turystycznego — miejsce. Sktada sie
z szeregu ,,miejsc” lub ,,obiektow” zwigzanych
z pewng nadrzedng ideg, pofaczonych ze
sobg zwykle oznakowang trasg (piesza,
wodng, samochodowg itd.) (np. Szlak Orlich
Gniazd, Szlak Architektury Drewnianej, Szlak
Jedwabny, Szlak Zabytkow Techniki).

Produkt  turystyczny -  wydarzenie
charakteryzuje  sie  duzg  spdjnoscig
tematyczng, organizacyjng oraz
konkretnym umiejscowieniem w czasie

i przestrzeni. Typowa dla tego produktu
jest niecodziennos$¢, wyjgtkowos¢ oraz
cyklicznosc¢. Produkt turystyczny — wydarzenie
moze egzystowac oddzielnie, moze tez byc
czescig sktadowg produktu turystycznego (na
przyktad: Dymarki Swietokrzyskie, Jarmark
Dominikariski, Festiwal Kultury Zydowskiej

rozliSujucich sa z dévodu svojej konkrétnej
lokalizacie v priestore, charakterizujica
sa turistickymi prednostami. Predavajlc
kupujucemu urcité miesto (na oddych,
na navstivenie, pestovania hobby
atd.), ponukame nielen prirodné
a antropogenické prednosti, ale tiez sluzby
poskytované  réznymi  hospodarskymi
subjektmi pri existujucom turistickom
hospodarstve a para turistickom historickom
a kulturnom dedic¢stve, pohostinnosti
a priazne obyvatelov, a dokonca vzhladu
oblasti (vSeobecné stereotypy o nej) alebo
vSeobecne udalosti, ktoré sa len uskutocnia
pocas turistovho pobytu.

Turisticky produkt — objekt je Specidlnym
druhom turistického produktu — miesto.
Charakterizuje  sa  vyskytom jednej
hlavnej (sluzby) a doplnkovo niekolkych
sprievodnych sluZzieb zoskupenych na
jednom mieste (objekte), ktoré maju bodovy
charakter (muzeum, pamiatka, rekreacné
centrum, hotel, jaskyna).

Turisticky produkt — trasa je esSte inym,
Specifickym pripadom turistického produktu
— miesto. ZloZzeny je v mnozstva , miest”
alebo ,objektov” spojenych s urcitou
nadradenou myslienkou, spojenych so
sebou obycajne oznacenou trasou (pesou,
vodnou, automobilovou atd.) (napr. Cesta
Orlich Hniezd, Cesta Drevenej Architektury,
Hodvabna Cesta, Cesta Technickych
Pamiatok).

Turisticky produkt — udalost charakterizuje
sa velkou tematickou, organizacnou
spojitostou a konkrétnym umiestnenim
v Case a priestore. Typicka pre tento
produkt je nevSednost, vynimocnost
a cyklickost. Turisticky produkt — udalost
moze existovat samostatne, moze tiez
byt castou zloZenia turistického produktu
(napriklad: Dymarki Swietokrzyskie,
Dominikansky Jarmok, Festival Zidovskej
Kultury v Krakove, Rytiersky Turnaj
v Golubiu-Dobrzynu).



w Krakowie, Turniej Rycerski w Golubiu-
Dobrzyniu).

Produkt turystyczny - rzecz — moze
funkcjonowac¢ samodzielnie, lecz zazwyczaj
jest tylko dodatkiem do wymienionych
produktéw.Jesttowytgczniedobromaterialne,
np. przewodniki i mapy turystyczne, sprzet
turystyczny, pamiatki.

Analizujac przedstawione kategorie
produktéw turystycznych, nalezy zauwazyé,
ze mozna je podzieli¢ na dwie zasadnicze
grupy. Pierwsza z nich to produkty proste,
do ktérych naleza: pojedyncza ustuga lub
rzecz (ew. obiekt), oraz produkty ztozone, np.
produkt turystyczny impreza.

Ryc. Hierarchia produktéw turystycznych

Turisticky produkt — vec — mdze fungovat
samostatne, ale obycajne je len doplnkom k
uvedenym produktom. Je to vylu¢ne hmotny
majetok, napr. sprievodcovia a turistické
mapy, turistické naradie, pamiatky.

Analyzujuc uvedené kategorie
turistickych produktov je treba si vSimnut, Ze
je mozné ich rozdelit na dve hlavné skupiny.
Prvou z nich su jednoduché produkty,
medzi ktoré patria: samostatna sluzba alebo
vec (prip. objekt) a zloZité produkty, napr.
turisticky produkt podujatie.

PRODUKTY PROSTE + ORGANIZACIA
+LOKALIZACIA
11 poziom integracji
(OBIEKT, SZLAK, OBSZAR)

JEDNODUCHE PRODUKTY + ORGANIZACIA

+ LOKALIZACIA
1l. droven integracie
(objekt, cesta, oblast)

PRODUKTY PROSTE + ORGANIZACIA
1 poziom integracji
(WYDARZENIE, IMPREZA)

JEDNODUCHE PRODUKTY + ORGANIZACIA

1. Groven integracie
(udalost, podujatie)

PRODUKTY PROSTE (podstawowe)
(RZECZ, USLUGA)

JEDNODUCHE PRODUKTY (ZAKLADNE)
(vec, sluzba)

Obr. Hierarchia turistickych produktov



Proces tworzenia produktu
turystycznego przebiega od odkrycia czy
wykreowania atrakcji turystycznej poprzez
potgczenie jej z ustugami az do etapu
promocji i wprowadzenia do sprzedazy.

Szerokie ujecie produktu
turystycznego  nadaje  mu  wymiar
przestrzenny, terytorialny, dlatego

tez istotne jest, aby przedstawi¢ je
w aspekcie jednej z nowszych koncepcji
marketingowych - w aspekcie marketingu
terytorialnego coraz czesciej stosowanego
przez samorzady lokalne, tzw. marketing
miejsc. Zgodnie z teorig marketingu
terytorialnego produktem jest okreslone
miejsce, czyli okreslony obszar o znanych
parametrach spotecznych, demograficznych,
prawnych, politycznych, technicznych,
komunikacyjnych i gospodarczych, bez
wzgledu na jego wielkos¢, forme wtasnosci,
gtowng funkcje, dostepnos¢ czy poziom
urbanizacji.

Analizujgc powyiszg definicje moina

zaproponowac¢ zatem, ze produktem
turystycznym  jest miejsce, bardzo
konkretnie zdefiniowane jako pewien

wycinek przestrzeni geograficznej, ze swoimi
granicami, ludZzmi tam mieszkajgcymi,
instytucjami, zasobami itp. Moze to byc
miasto, powiat, wies, gmina, ale takze rzeka,
grupa gorska, park narodowy etc.

Przedmiotem  polityki  produktu
rozpatrywanym w aspekcie terytorialnym
jest zatem tzw. obszarowy produkt
turystyczny, oferowany przez pewien obszar.
Generalnie na ztozony produkt turystyczny
sktadajg sie:

B dziedzictwo (atrakcje, walory), sq
rdzeniem, jgdrem produktu turystycznego,
| infrastruktura (pojawia sie wraz

z rozwojem ruchu turystycznego —

Proces tvorenia turistického
produktu sa uskutocnuje od objavenia
alebo vykreovania turistickej atrakcie
prostrednictvom jej spojenia so sluzbami
az do etapy propagacie a zavedenia do
predaja.

Siroky pojem turistického produktu
mu ddava priestorovy, Uzemny rozmer,
preto je tiez dblezité, aby bol predstaveny
v aspekte jednej z novSich marketingovych
koncepcii - v aspekte Uzemného
marketingu stale castejSie pouzivaného
miestnymi samospravami, tzv. marketing
miest. Zhodne s tedriou Uzemného
marketingu  produktom  je  urcené
miesto, Cize urcena oblast so znamymi
spolocenskymi, demografickymi, pravnymi,
politickymi, technickymi, komunikac¢nymi
a hospodarskymi parametrami bez ohladu
na jeho velkost, majetkovu formu, hlavnu
funkciu, dostupnost alebo urbaniza¢nu
uroven.

Analyzujuc hore uvedenu definiciu
je moiné teda navrhnut, Ze turistickym
produktom je miesto, velmi konkrétne
definované ako urcity vyrez geografického
priestoru, so svojimi hranicami, fudmi,
ktori tam byvaju instituciami, zdrojmi
a pod. Mo6zZe to byt mesto, okres, dedina,
obec, ale aj rieka, horsky masiv, narodny
park etc.

Predmetom politiky produktu
rieSenym v izemnom aspekte je teda tzv.
oblastny turisticky produkt, ponukany
urcitou oblastou. VSeobecne sa turisticky
produkt skladd z:

B dediéstvo (atrakcie, prednosti) su
jadrom, podstatou turistického produktu,
H infrastruktura (vyskytuje sa spolu

s rozvojom turistického ruchu — uspokojuje
zdkladné potreby, zatraktivni pobyt



zaspokaja podstawowe potrzeby,
uatrakcyjnia pobyt i zapewnia dostepnosc
komunikacyjna regionu),

B wartos¢ dodana (przypisanie cech,
atrybutow, symboli — np. wizerunek
obszaru, pomyst na produkt — gtdwng idee,
identyfikacja produktu — nazwa, slogan,
logo, marka),

I organizacja i zarzqdzanie.

a zarucuje komunikacnu dostupnost
regionu),

B pridand hodnota (priradenie viastnosti,
atributov, symbolov — napr. vzhlad oblast,
ndpad na produkt — hlavna myslienka,
identifikacia produktu — ndzov, slogan,
logo, znacka),

| organizdcia a riadenie.

OBSZAROWY PRODUKT TURYSTYCZNY
OBLASTNY TURISTICKY PRODUKT

Infrastruktura
miejsca docelowego

Atrakcje i Srodowisko
miejsca docelowego

Atrakcie
a Zivotné prostredie
cielového miesta

Infrastruktura
cielového miesta

walory baza:
turystyczne noclegowa,
gastronomiczna,
towarzyszaca,

araturystyczna
turistické prednosti . Uas

zakladna:
noclaing,
gastronomicka
sprievodng,
para turisticka

Naturalne

prirodné

Antropogeniczne

antropogenické

Ryc. Obszarowy produkt turystyczny
(Wodejko 1998: Ekonomiczne zagadnienia turystyki. PWN )

Ustugi Swiadczone przez wytworcéw
(np. przejazdy, noclegi, wyzywienie
i inne) oraz udogodnienia o nierynkowym
charakterze (sie¢ drogowa, ochrona Srodowiska
itp.) s3 podporzadkowane realizacji celow
podstawowych. Ich poziom i struktura majg

Dostepnosc Ustugi
miejsca docelowego

Dostupnost
cielového miesta miesta

System
transportowy

Wizerunek i postrzeganie

miejsca docelowego miejsca docelowego

Vzhlad a vnimanie
cielového miesta

Sluzby cielového

Podstawowe Komplementarne

zakladné komplementarne

dopravny systém

Obr. Oblastny turisticky produkt
(Wodejko 1998: Ekonomické turistické otazky. PWN )

Sluzby  poskytované  vyrobcami
(napr. preprava, noclahy, stravovanie a iné)
a ulahcenia s netrhovou povahou (cestna
siet,ochranazivotného prostrediaapod.)su
podriadené realizacii zakladnych cielov. Ich
uroven a Struktura maju zakladny vyznam



znaczenie podstawowe przy wyborze miejsca
przeznaczenia. Proces powstawania produktu
turystycznego uwarunkowany zatem z jednej
strony otoczeniem cztowieka wptywajgcego
na jego potrzeby (Srodowisko demograficzne,
spoteczno-polityczne,ekonomiczne) wywotujgce
popyt turystyczny z drugiej podazg turystyczng —
waloréw (wartosci) turystycznych. Zetkniecie sie
(spotkanie) potrzeb podrézowania z walorami
prowadzi do kreacji produktu turystycznego.

SRODOWISKO
SPOLECZNO
-POLITYCZNE
SPOLOCENSKO
-POLITICKE
PROSTREDIE

SRODOWISKO
EKONOMICZNE

EKONOMICKE
PROSTREDIE

SRODOWISKO
DEMOGRAFICZNE

SRODOWISKO
KULTUROWE

CZtOWIEK

DEMOGRAFICKE KULTURNE

pri volbe miesta urCenia. Proces vzniku
turistického produktu je teda podmieneny
zjednejstranyokolim¢lovekavplyvajucimna
jeho potreby (demografické, spolocensko-
politické, ekonomické prostredie)
vyvolavajucim turisticky dopyt, z druhej
strany turistickou ponukou — turistickych
prednosti (hodnodt). Spojenie sa (stretnutie)
potrieb cestovania s prednostami vedie ku
kreovaniu turistického produktu.

ZAGOSPODARO-
WANIE
TURYSTYCZNE

ATRAKCIJE
TURYSTYCZNE

TURISTICKE
HOSPODARENIE

ZASOBY
NIEMATERIALNE

POTENCJAL
TURYSTYCZNY

NEHMOTNE TURISTICKY

TURISTICKE
ATRAKCIE

DOSTEPNOSC
KOMUNIKACYJNA

KOMUNIKAENA

CLOVEK
PROSTREDIE PROSTREDIE

POTRZEBY
PODROZOWANIA

CESTOVATELSKE
POTREBY

POPYT
TURYSTYCZNY

TURISTICKY
DOPYT

SPOTKANIE
ALBO ZETKNIECIE

SPOJENIE
ALEBO STRETNUTIE

PRODUKT
TURYSTYCZNY

TURISTICKY
PRODUKT

ZASOBY

POTENCIAL DOSTUPNOST

WALORY
TURYSTYCZNE

TURISTICKE
PREDNOSTI

PODAZ
TURYSTYCZNA

TURISTICKA
PONUKA

ORGANIZACJE WSPIERAJACE
ROZWOJ TURYSTYKI W REGIONIE
- STOWARZYSZENIA

- IZBY TURYSTYKI, ITP.

ORGANIZACIE PODPORUJUCE
ROZVOJ TURISTIKY V REGIONE
- SPOLKY,

“TURISTICKE KOMORY A POD.

Ryc. Proces powstawania produktu turystycznego
Zrédto: ). Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt
turystyczny albo jak organizowa¢ poznawanie Swiata,
Uniwersytet todzki, £6dz 2005

Obr. Proces vzniku turistického produktu
Zdroj: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Turisticky
produkt alebo ako organizovat
spoznavanie sveta, Lodzska Univerzita, LodZ 2005




Szczegdlna forma produktu
turystycznego, wazng dla rozwoju regiondw
i nim zarzadzajacych — lokalnymi samorzadami
jest wiec produkt turystyczny miejsca (obszaru).
Jest on jest kombinacjg czgstkowych produktow
turystycznych  mikro (ustug  turystycznych
zapewniajgcych turyscie wifasciwe warunki
pobytu i korzystania z waloréw) tworzacych
spojng — jednorodng ideologicznie cafosc.
Duze jest znaczenie takich inwestycji dla
wtadz samorzadowych nas ktérych spoczywa
powinnos$¢ tworzenia warunkéw do rozwoju
produktu turystycznego.

‘M Proces ksztattowania

Powszechnie mdwigc o budowaniu/
ksztattowaniu oferty turystycznej w oparciu
o elementy dziedzictwa historycznego,
kulturowego czy przyrodniczego w celu
aktywizacji gospodarczej terenu, a takze
ochrony i waloryzacji tego dziedzictwa, mamy
na mysli ,interpretacje dziedzictwa”. Moze by¢
ona oparta na historii, tradycjach ludowych,
dziedzictwie kulinarnym, naturze, dziedzictwie
postindustrialnym itp. Za kazdym jednak
razem, gdy chcemy zagospodarowac potencjat
turystyczny gminy mamy do czynienia z jakims
lokalnym dziedzictwem, rzadziej wprowadzane
sg ,,sztuczne” atrakcje do oferty miejscowosci
czy regionu.

Ksztattowanie regionalnego produktu
turystycznego, zarzadzanie nim czy tez
okreslenie polityki jego ksztattowania jest
szczegllnie skomplikowane, nie tylko ze
wzgledu na fakt ztozonosci tego produktu, ale
rowniez na liczbe i réznorodnosé podmiotow
biorgcych udziat w tym procesie. Fakt, ze na
ksztatt regionalnego produktu turystycznego
majg wplyw nie tylko podmioty gospodarki
turystycznej funkcjonujagce w danym regionie,
lecz takze jednostki samorzadu terytorialnego
i inne podmioty o nierynkowym charakterze,

Specidlnou formou turistického
produktu, dolezitou pre rozvoj regidnov
animiriadiacimi—miestnymisamospravami
je teda turisticky produkt miesta (oblasti).
Tento je kombinaciou ciastocnych
turistickych mikro produktov (turistickych
sluzieb zarucujucich turistovi sprdvne
pobytové podmienky a vyuzivanie vyhod)
tvoriacich celistvy—ideologicky homogénny
celok. Velky vyznam maju také investicie
pre samospravne organy, na ktorych
spociva povinnost tvorenia podmienok pre
rozvoj turistického produktu.

iMProces formovania

Vseobecne hovoriac o budovani/
formovani turistickej ponuky na zaklade
elementov historického dedicstva,
kultrneho alebo prirodného dedicstva za
ucelom hospodarskej aktivizacie Uzemia,
ako aj ochrany a valorizacie tohto dedicstva,
mame na mysli ,interpretaciu dedicstva”.
Tato moze byt zaloZzena na dejinach, ludovych
tradiciach, kulinarnom dedi¢stve, prirode,
post industridlnom dedi¢stve a pod. Avsak
zakazdym, ked chceme obhospodarit
turisticky potencidl obce mame do cinenia
z akymsi miestnym dedicstvom, zriedkavejsie
su zavadzané ,umelé” atrakcie do ponuky
miesta alebo regionu.

Formovanie regionalneho turistického
produktu, jeho riadenie alebo tiez
urcenie politiky jeho formovania je zvlast
komplikované, nielen z ohladu na skutocnost
zloZitosti tohto produktu, ale tiez poctu
a roznorodosti subjektov zucastnujucich
sa tohto procesu. Skutocnost, Ze na tvar
regionalneho turistického produktu maju
vplyv nielen subjekty turistického
hospodarstva fungujuce v danom regié-ne,
ale tiez zlozky Uzemnej samospravy
ainé subjekty s netrhovou povahou a dokonca



a nawet spotecznos¢ lokalna, implikuje
szczegblng ztozonos¢ procesu ksztattowania
tego produktu. Ksztattowanie
produktu powinno polega¢ wiec na
takich  dziataniach, ktéore w oparciu
o potencjat regionu - w tym jego dziedzictwo
historyczne,  przyrodnicze i  kulturowe
- doprowadzg do stworzenia zintegrowanego
produktu  turystycznego, dostarczajacego

specyficznych  korzysci okreslonej grupie
nabywcow — turystom, poprzez udostepnienie
im débr i waloréw regionu jego atrakgji
przyrodniczych, historycznych i kulturowych oraz
spotecznosciom lokalnych.

ANALIZA UWARUNKOWAN
ZEWNETRZNYCH
ANALYZA VONKAIJSICH
PODMIENOK

miestne spolocenstvo, implikuje Specialnu
zloZitost procesu formovania tohto produktu.
Formovanie produktu musi teda spocivat na
takych aktivitach, ktoré na zaklade potencialu
regionu — vratane jeho historického,
prirodného a kulturneho dedicstva —spbsobia
vytvorenie  zintegrovaného  turistického
produktu, poskytujuceho Specifické vyhody
urCenej skupine kupujucim — turistom,
prostrednictvom spristupriovania pre
nich majetkov a prednosti regiénu - jeho
prirodnych, historickych a kulturnych atrakcii
ako aj miestnym spolocenstvam.

ANALIZA AKTYWNOSCI WEADZ LOKALNYCH
W ZAKRESIE ROZWOJU LOKALNEJ
GOSPODARKI TURYSTYCZNEJ W ZAKRESIE:
- DZIALALNOSC SAMORZADU

1 ORGANIZACJI TURYSTYKI W GMINIE

- PROMOCIA | INFORMACIJA

- WSPOLPRACA

- INWESTYCJI OKOLOTURYSTYCZNYCH

ANALYZA AKTIVITY MIESTNYCH ORGANOV
V ROZSAHU ROZVOJA MIESTNEHO

TURISTICKEHO HOSPODARSTVA V ASPEKTE:

- AKTIVITY SAMOSPRAVY A ORGANIZACIE
TURISTIKY V OBCI

- PROPAGACIA A INFORMACIE

- SPOLUPRACA

- PRI TURISTICKYCH INVESTICIi

OKRESLENIE WIELKOSCI WSKAZNIKA
FUNKCJONALNEGO ROZWOJU
TURYSTYKI W GMINIE

URCENIE VELKOSTI FUNKENEHO
UKAZOVATELA ROZVOJA TURISTIKY V OBCI

Ryc. Etapy ksztattowania produktu turystycznego

ANALIZA UWARUNKOWAN KSZTALTOWANIA
REGIONALNEGO PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
(UWARUNKOWAN ZEWNETRZNYCH

| WEWNETRZNYCH)

TURYSTYCZNYCH

ANALYZA PODMIENOK FORMOVANIA
REGIONALNEHO TURISTICKEH O PRODUKTU
(VONKAJSICH A VNUTORNYCH PODMIENOK)

OKRESLENIE STRUKTURY POTENCJALU
TURYSTYCZNEGO OBSZARU

URCENIE STRUKTURY TURISTICKEHO

PROJEKTOWANIE PRODUKTU POTENCIALU OBLASTI

TURYSTYCZNEGO

NAVRHOVANIE TURISTICKEHO PRODUKTU

WYBOR KATEGORII | SEGMENTACJA

RYNKU

VOLBA KATEGORIE A SEGMENTACIA

USTALENIE POLITYKI CENY, PROMOCII, TRHU
DYSTRYBUCII, A TAKZE ZASOBOW LUDZKICH

URCENIE CENOVEJ POLITIKY, PROPAGACIE,
DISTRIBUCIE A TIEZ LUDSKYCH ZDROJOV

WPROWADZENIE PRODUKTU
NA RYNEK

ZAVEDENIE PRODUKTU NA TRH

WALORYZACJA ZASOBOW

VALORIZACIA TURISTICKYCH ZASOB

Obr. Etapy formovania turistického produktu



W ramach produktéw turystycznych
nastepuje bowiem z jednej strony ozywienie
rozwoju  spofeczno-gospodarczego  danego
regionu (poprawa jakosci zycia i Srodowiska,
ozywianie lokalnej gospodarki, wzmacnianie
przedsiebiorczosci wsrdd miejscowej ludnosci),
z drugiej natomiast — pobudzenie lokalnych
inicjatyw na rzecz ochrony dziedzictwa regionu
(zachowanie unikalnych wartosci przyrody,
krajobrazu, kultury i tradycji danego miejsca).

Wyrdznia sie nastepujgce dziatania
sktadajgce sie na proces ksztattowania produktu
turystycznego:

1. Analiza uwarunkowan ksztattowania
regionalnego produktu turystycznego
(uwa-runkowan wewnetrznych i zewnetrznych).
2. Projektowanie regionalnego produktu
turystycznego, w tym:

B identyfikacja i wybdr rynkéw docelowych,
| opracowanie koncepcji regionalnego
produktu turystycznego

i struktury asortymentowej,

| opracowanie koncepcji ksztaftowania
wizerunku.

3. Analiza opfacalnosci  przedsiewziecia
w aspekcie:
| ekonomicznym,

| spoteczno-srodowiskowym.

4. Ustalenie  polityki ceny, promocgiji,
dystrybucji, a takze zasobdéw ludzkich
oraz (ewentualnie) innych instrumentéw

marketingowych w stosunku do produktu
(opraco-wanie koncepcji marketing-mix).

5. Komercjalizacja, czyli wprowadzenie
produktu na rynek (w tym kontrola stopnia
realizacji zatozonych celow i doskonalenie
produktu) (Zdon-Korzeniowska 2009).

V ramci turistickych produktov z jednej strany
vznika ozivenie spolocensko-hospodarskeho
rozvoja daného regidnu (zlepSenie kvality
Zivota a Zivotného prostredia, oZivovanie
miestneho  hospodarstva,  posiliovanie
podnikania medzi miestnym obyvatelstvom),
naproti tomu z druhej strany — povzbudenie
miestnych iniciativ v prospech ochrany
dedi¢stva regidnu (zachovanie unikatnych
prirodnych hodnét, krajiny, kultiry a tradicie
daného miesta).

RozliSuju sa nasledujuce aktivity,
z ktorych je zlozeny proces formovania
turistického produktu:

1. Analyza  podmienok  formovania
regionalneho turistického produktu
vonkajsich a vnutornych podmienok).

2. Navrhovanie regionalneho turistického
produktu, vratane:

I identifikacie a volby cielovych trhov,
I vypracovania koncepcie regiondlneho
turistického produktu a sortimentovej
Struktury,

| vypracovania koncepcie formovania
vzhladu.

BE Analyza rentability zdmeru v aspekte:

H ekonomickom,
B spolocenskom, Zivotného prostredia.

4. Urcenie cenovej politiky, propagacie,
distribucie a tiez ludskych zdrojov (pripadne)
inych marketingovych nastrojov vo vztahu

k produktu (vypraco-vanie koncepcie
marketing-mix).

5. Komercializacia, Cize zavedenie
produktu na trh (vratane kontroly stupna
realizacie predpokladanych cielov
a zdokonalovanie  produktu) (Zdon-

Korzeniowska 2009).



W ramach etapu pierwszego — analizy
uwarunkowan, istotnym elementem jest
studium uwarunkowan lub audyt turystyczny
obszaru. Gtowng funkcjg diagnozowania jest
stwierdzenie faktu aktualnego, w jakim stadium
rozwoju znajduje sie nasz obszar. Analizaiocena
potencjatu turystycznego danego regionu,
traktowanego jako destynacja ,sSredniej’
skali, wymaga uwzglednienia zaréwno cech
destynacji ,wyzszego” rzedu (skala kraju,
kontynentu, Swiata), czyli analizy szeroko
rozumianego otoczenia marketingowego
(m.in. czynnikéw ekonomicznych, spotecznych,
kulturowych, politycznych, wizerunku kraju,
trendow wspodtczesnej turystyki, prognoz jej
rozwoju), jak réwniez cech destynacji ,nizszego
rzedu” —miejscowosci, waloréw, infrastruktury,
wchodzgcych w skfad tego regionu.

V ramci prvej etapy — analyzy
podmienok je dolezitym elementom Studium
podmienok alebo turisticky audit oblasti.
Hlavnou funkciou diagnostikovania je zistenie
aktualnej skutocnosti, v akom stadiu rozvoja sa
nachadza nasa oblast. Analyza a hodnotenie
turistického potencialu daného regidénu,
povazovaného za destinaciu ,priemernej
stupnice si vyZaduje zohladnenie zaroven
vlastnosti destinacii ,vyssej urovne” (stupnica
Statu, svetadiela, sveta), Cize analyzy Siroko
chapaného marketingového okolia (okrem
iného ekonomickych, spolocenskych,
kultdrnych, politickych Ccinitelov, vzhladu
Statu, trendov modernej turistiky, prognoz
jej rozvoja), ako aj vlastnosti destinacii ,,nizsej
urovne” — obci, prednosti, infrastruktury, ktoru
su zlozkou tohto regiénu.

BAZA MATERIALNA TURYSTYKI
-PODSTAWOWA
-PARATURYSTYCZNA

HMOTNA TURISTICKA
ZAKLADNA
-ZAKLADNA

- PARA TURISTICKA

ZASOBY TURYSTYCZNE
-TURYSTYCZNE WALORY
PRZYRODNICZE | KULTUROWE

TURISTICKE ZDROJE
- TURISTICKE, PRIRODNE
A KULTURNE PREDNOSTI

Zrédto: opracowanie wiasne.

STAN | OCHRONA
SRODOWISKA

STAN A OCHRANA
ZIVOTNEHO PROSTREDIA

KSZTALTOWANIE
PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO
OBSZARU

FORMOVANIE
TURISTICKEHO
PRODUKTU
OBLAST

HISTORIA
- WYDAZENIA ZWIAZANE Z OBECNOSCIA
WAZNYCH OSOBISTOSCI

-LEGENDY, PODANIA

-TRADYCJE KUPIECKIE (JARMARKI)

DEJINY

- UDALOSTI SUVISIACE S PRITOMNOSTOU
DOLEZITYCH OSOBNOST{

- LEGENDY, ROZPRAVANIA

- KUPECKE TRADICIE (JARMOKY)

DOSTEPNOSC
KOMUNIKACYJNA

KOMUNIKACNA
DOSTUPNOST

DZIEDZICTWO LUDOWE
-RZEMIESLNICZE
-KULINARNE
-ARTYSTYCZNE

LUDOVE DEDICSTVO
-REMESELNiCKE

- KULINARNE

- UMELECKE

Zdroj: vlastné vypracovanie.



Szczegbtowym badaniom podlega¢ musi rynek
turystyczny, obejmujacy z jednej strony oferte
regionu (podaz), z drugiej potrzeby i preferencje
konsumentéw (popyt).

Elementy istotne dla koncepcji
rozwoju produktu turystycznego mozna
tez zobrazowa¢ wedtug elementow
ukazanych na powyzszym rysunku. Nalezy
pamieta¢ jednak, ze audyt turystyczny
gminy/powiatu traktowac nalezy szerzej
tak z punktu widzenia realizatora jak
i odbiorcy/zamawiajgcego. Dopiero wnioski
z przeprowadzonej analizy dajg podstawe
do tworzenia produktdw turystycznych,
poprzez ktdre realizowane sg okre$lone cele
strategiczne opracowywanej w kolejnym
etapie prac strategii rozwoju turystyki.

5, Polityka turystyczna
— najwazniejsze sktadowe

Turystyka i wypoczynek jako gataz
lokalnej gospodarki mogg mieé¢ znaczenie
podstawowe, uzupetniajgce lub marginalne.
O roli, jaka odgrywaja w tym systemie
decyduja nie tylko walory turystyczne,
wielkos¢  zagospodarowania turystycznego,
ale réwniez aktywnos¢ spotecznosci lokalnej
i wiladz samorzadowych. Uwarunkowania
organizacyjne rozwoju turystyki w literaturze
definiowane sg czesto jako polityka turystyczna
panstwa i samorzagddéw lokalnych. Gaworecki
(2000), pod pojeciem tym rozumie ,[...)
Swiadome popieranie i ksztattowanie
turystyki przez réoinego rodzaju organizacje
i instytucje wptywajgce swa dziatalnoscia
na to wszystko, co jest wazne da turystyki.”
Wsrdd elementow decydujgcych o polityce
turystycznej wymienia sie panstwo oraz
regionalne i lokalne wspdlnoty samorzgdowe,
stowarzyszenia, organizacje (Migdal 2003);
elementy te nazywane tez s3 podmiotami
lokalnej polityki turystycznej (Michatowski,
Ziotkowski 2002).

Podrobnym prieskumom musi
podliehat turisticky trh, ktory
z jednej strany zahfna ponuku regidnu
(ponuka), z druhej strany potreby
a preferencie spotrebitelov (dopyt).

Elementy doélezité pre koncepciu
rozvoja turistického produktu je tiez mozné
znazornovat podla elementov uvedenych
na hore uvedenom obrazku. Treba si vsak
pamatat, Ze turisticky audit obce/okresu je
treba brat SirSie ako z pohladu realizatora
tak aj odberatela/objednavatela. Az zavery
z vykonanej analyzy davaju zaklad pre tvorbu
turistickych  produktov, prostrednictvom
ktorych su realizované dalSie strategické ciele
stratégie rozvoja turistiky vypracovavanej
v dalSej etape prac.

EM Turisticka politika
— najdolezitejsSie zlozky

Turistika a oddych ako odvetvie
miestneho  hospodarstva mo6zu  mat
zakladny, dopliujuci alebo okrajovy vyznam.
O ulohe, aku zohravaju v tomto systéme
rozhoduju nielen turistické prednosti, objem
turistického hospodarstva, ale tiez aktivita
miestneho spolocenstva a samospravnych
organov. Organizatné podmienky rozvoja
turistiky su v literatire casto definované
ako turistickda politika statu a miestnych
samosprav. Gaworecki (2000), pod tymto
pojmom chape ,(...) cielené podporovanie
a formovanie turistiky prostrednictvom
organizacii a institucii rozneho druhu, ktoré
svojou €innostou vplyvaju na vsetko to, ¢o je
dolezité pre turistiku.” Spomedzi elementov
rozhodujucich o turistickej politike sa uvadza
Stat a regiondlne a miestne samosprdvne
spolocenstva, spolky, organizacie (Migdal
2003); tieto elementy su tieZ nazyvané
subjektmi  miestnej turistickej politiky
(Michatowski, Ziétkowski 2002).



POLITYKA TURYSTYCZNA
TURISTICKA POLITIKA

DZIAtALNOSC SAMORZADOW
| ZARZADZANIE TURYSTYKA W GMINIE

AKTIVITY SAMOSPRAV
A RIADENIE TURISTIKY V OBCI

STRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI

PLANOWANIE ROZWOJU TURYSTYKI
WYNIKAJACE Z PRZYJETYCH
DOK. PLANISTYCZNYCH

PROGRAMY ROZWOJU TURYSTYKI

MIEJSCE KOMORKI ZAJMUJACEJ SIE
TURYSTYKA W GMINIE

iT

STRATEGIA ROZVOJA TURISTIKY

PLANOVANIE ROZVOJA TURISTIKY
VYPLYVAJUCE Z PRIJATYCH
PLANOVACiICH DOKUMENTOV

PROGRAMY ROZVOJA TURISTIKY

MIESTO ZLOZKY ZAOBERAJUCOU
SA TURISTIKOU V OBCI

iT

Ryc. Narzedzia polityki turystycznej samorzadéw lokalnych

Polityka turystyczna obejmuje zadania zwigzane
z  zaspokajaniem  szeroko  rozumianych
zbiorowych potrzeb lokalnych spofecznosci.
Zadania te obejmujg m.in. utrzymanie
tadu przestrzennego, ochrone Srodowiska
naturalnego, rozwoj infrastruktury technicznej itp.
Kolejng grupe elementdéw polityki turystycznej
regionu tworzg narzedzia promocyjne (udziat
i organizacja targéw, materiaty promujgce atrakcje
turystyczne regionu) jak i dziatalnos¢ organizacji
pozarzgdowych.  Istotnym  wyznacznikiem
zaangazowania obszaréw w rozwdj turystyki jest
przynaleznos¢ do ROT-6w oraz LOT-6w. Duze
znaczenie ma takze cztonkostwo w organizacjach
lub  stowarzyszeniach promujgcych  gminy,
powotanych w celu ochrony i ksztattowania
sSrodowiska naturalnego.

PROMOCJA | INFORMACJA

PROPAGACIA A INFORMACIA

FOLDERY, MAPY
INFORMACJE WWW O GMINIE
IMPREZY TARGI WYSTAWY

LETAKY, MAPY
WWW INFORMACIA O OBCI
PODUIJATIA, VELTRHY, VYSTAVY

WSPOLPRACA

SPOLUPRACA

WSPOLPRACA Z LOT
CZtONKOSTWO AGROTURYSTYCZNE
INNE ZWIAZKI ISTOWARZYSZENIA

MIEDZYGMINNE O CHARAKTERZE
OKOLOTURYSTYCZNYM

SPOLUPRACA S LOT
AGROTURISTICKE CLENSTVO

INE ZVAZY A MEDZIOBECNE
SPOLKY S PRI TURISTICKOU
POVAHOU

Obr. Nastroje turistickej politiky miestnych samosprav

Turistickd politika zahfna ulohy suvisiace
s  uspokojovanim  Siroko  chapanych
hromadnych potrieb miestnych spolocenstiev.
Tieto ulohy okrem iného zahfnaju udrzanie
priestorovej rovnovahy, ochranu Zivotného
prostredia, rozvoj technickej infrastruktury
a pod. Dalsiu skupinu elementov turistickej
politiky regidnu tvoria propagacné nastroje
(Ucast a organizacia veltrhov, materidly
propagujuce turistické atrakcie regiénu),
ako aj aktivity mimovladnych organizacii.
DéleZitou  determinantou  angaZovania
oblasti do rozvoja turistiky je prislusenstvo
k ROT a MTO. Tiez velky vyznam ma ¢lenstvo
v organizaciach alebo spolkoch propagujucich
obce, povolanych za Ucelom ochrany
a tvarovania zZivotného prostredia.



Wsrod dziatan uwzglednionych
w pierwszej grupie elementéw polityki
turystycznej (Dziatalnos¢ samorzgdow
i zarzadzanie turystykg w gminie), dominujg
planistyczne dziatania. W warunkach lokalnych,
turystka i wypoczynek traktowane s3 coraz
czesciej jako dziat gospodarki, podlegajacy
terytorialnym opracowaniom. Zardbwno
turystyka, jak i wypoczynek wymagajg
pewnej przestrzeni funkcjonalnej, istniejgcej
bezkolizyjnie z innymi. Wsrdd zadan wiasnych
gminy, okresSlonych ustawg o samorzadzie
terytorialnym, do roku 2001 nie byto obowigzku
rozwijania przestrzeni turystycznej i stwarzania
warunkow dla rozwoju turystyki. Obecnie, z racji
obligatoryjnego charakteru, wypetniane rzetelnie
obowigzki gminy, mogg stanowi¢ gtowny czynnik
sprawczy rozwoju pozytywnego wizerunku
potencjalnego obszaru recepcji turystycznej.
Turystyka i wypoczynek w  warunkach
lokalnych traktowane sg coraz czesciej jako
dziat gospodarki, podlegajacy terytorialnym
opracowaniom.  Zarowno  turystyka  jak
i wypoczynek wymagajq takze pewnej przestrzeni
funkcjonalnej, ktéra nie moze byé w kolizji
zinnymi sferami. SzczegdIng role winstrumentach
planistycznych petni strategia rozwoju turystyki.
Podobnie jak w przypadku pozostatych
dokumentdw strategicznych tego rodzaju (m.in.
Plan ekorozwoju) realizacja ich jest fakultatywna.
Istotg strategii jest przede wszystkim podniesienie
konkurencyjnosci lokalnych jednostek
terytorialnych.  Stanowigc  perspektywiczng
koncepcje, okreslajaca cele rozwojowe, warunki,
zasady i etapy ich osiggniecia, strategia staje
sie  nadrzednym dokumentem zarzadzania
rozwojem lokalnym, obejmujgcym wszystkie
ptaszczyzny Zzycia lokalnego. Jak zauwazajg
A. Rochminska i A. Stasiak (2004), korzysci
Z opracowania strategii zauwazalne sg zaréwno
dla samorzadu, jak i mieszkancow gminy. Do
najwazniejszych korzysci w gminie moznazaliczyc:

B mobilizacje srodkéw finansowych na
inwestycje proturystyczne (w tym z Unii

Spomedzi aktivit zohladnenych
v prvej skupine turistickej politiky (Aktivity
samosprav a riadenie turistiky v obci),
prevladaju planovacie aktivity. V miestnych
podmienkach, turistka a oddych su
stale CastejSie povazované za odvetvie
hospodarstva podliehajuce Uzemnym
vypracovaniam. Zaroven turistika, ako aj
oddych si vyzaduju urcity funkény priestor,
nerusenyvchode sinymioblastami. Spomedzi
vlastnych Uloh obce, uréenych zakonom
0 Uzemnej samosprave, do roku 2001 nebolo
povinné rozvijat turisticky priestor a vytvarat
podmienky pre rozvoj turistiky. V sucasnosti,
z dovodu povinného charakteru, svedomite
spliané povinnosti obce mdzu predstavovat
hlavny tvorivy faktor rozvoja pozitivneho
vzhladu potencidlnej oblasti turistickej
recepcie. Turistika a oddych v miestnych
podmienkach su stdle CastejSie povazované
za odvetvie hospodarstva, ktoré podlieha
Uuzemnym vypracovaniam. Zaroven turistika,
ako aj oddych si vyzaduju urcity funkény
priestor, neruseny v chode s inymi oblastami.
Specidlnu Ulohu v pldnovacich ndstrojoch
plni stratégia rozvoja turistiky. Podobne ako
v pripade inych strategickych dokumentov
tohto druhu (okrem iného Plan ekorozvoja)
ich realizacia je volitelnd. Zakladom stratégie
je predovsetkym zvysSenie konkurencénosti
miestnych Uzemnych organov. Pri urceni
perspektivnej koncepcie, ktora urcuje ciele
rozvoja, podmienky, pravidla a etapy pre ich
dosiahnutie, tato stratégia sa stava primarnym
dokumentom pre riadenie miestneho rozvoja
s zahrnutim vsetkych urovni lokdlneho Zivota.
Ako si vSimli A. Rochminska a A. Stasiak
(2004) vyhody vyplyvajuce z vypracovania
stratégie sU pozorovatelné zaroven pre
samospravu, ako aj pre obyvatelov obce.
Medzi najdolezitejSie vyhody v obci je mozné
uviest:

B8 mobilizéciu financnych prostriedkov pro
proturistické investicie (vrdtane



Europejskiej),

| zwiekszenie liczby miejsc pracy,

B wzrost dochoddw budzetowych

zZ dziatalnosci turystycznej,

B skuteczniejszq ochrone waloréw
turystycznych,

I aktywizacje spotecznosci

i samorzqdow lokalnych,

B rozwidj i promogje zasobdw kulturowych,
ludowych.

Innym przejawem aktywnosci
w sferze zarzadzania rozwojem  turystyki
jest powotywanie struktur kadrowo-

organizacyjnych  zajmujacych sie  rozwojem
lokalnej gospodarki turystycznej.
W gminach ukierunkowanych na rozwoj funkgji
turystycznej powinien byé powotany specjalista
ds. turystyki, okreslany mianem lokalnego
menedzera turystyki. Do podstawowych zadan,
omawianych struktur winny naleze¢ dziatania
stymulujgce intensywny rozwdj obstugi ruchu
turystycznego w gminie (m.in. opracowanie
koncepciji obstugi ruchu turystycznego, udzielanie
pomocy finansowo-prawnej  mieszkaricom
zainteresowanym  podejmowaniem  dziatan
proturystycznych, badanie i monitoring lokalnego
rynku turystycznego, wspétpraca z sgsiadujgcymi
gminami, organizacja i prowadzenie banku
danych produktéw turystycznych).

Dziatania marketingu terytorialnego
— promocja i informacja jako narzedzia
ksztattowania  wizerunku  gminy  maja
bardzo wazne znaczenie z punktu widzenia
przyciggania turystow i inwestoréw.
Promocja i informacja s3 formg inwestycji
w utrwalaniu  pozytywnego wyobrazenia
0 miejscowosci lub regionie turystycznym oraz
sprzyja gospodarczej aktywizacji.

Idealnym kanatem promaocgiji jest Internet.
Obecny scenariusz  dystrybucji  produktu
agroturystycznego coraz czesciej wypiera kanaty
tradycyjne,aturyscipodejmujgcdecyzjedotyczace
miejsca wyjazdu bazujg na informacji, ktéra jest
dla nich tatwo dostepna — Internet. Wazne jest

Bllurdpskej Unie),
B zvysenie poctu pracovnych miest,
ndrast rozpoctovych prijmov
v turistickej ¢innosti,
B ucinnejsiu ochranu
turistickych vyhod,
B aktivizdciu spolocnosti a miestnych
samosprayv,
B rozvoj a propagdciu kulturnych, ludovych
zdsob.

Inym prejavom aktivity v oblasti
riadenia rozvoja turistiky je menovanie
kadrovo-organizacnych Struktar
zaoberajucich sa rozvojom miestneho
turistického hospodarstva. V  obciach
nasmerovanych na rozvoj turistickej
funkcie musi byt menovany Specialista
pre turistiku, nazyvany menom miestneho
turisticktho manazéra. Medzi zakladné
Ulohy preberanych Struktar musia patrit
aktivity stimulujuce intenzivny rozvoj
obsluhy turistického ruchu v obci (okrem
iného vypracovanie koncepcie obsluhy
turistického ruchu, poskytovanie finan¢no-
pravnej pomoci pre obyvatelov, ktori maju
zdujem o uskutocCnovanie pro turistickych
aktivit, skimanie a monitoring miestneho
turistického trhu, spolupraca so susednymi
obcami, organizacia a vedenie databazy
turistickych produktov).

Aktivity  Uzemného  marketingu
— propagacia a informdacia ako
nastroje formovania vzhladu
obce maju velmi doblezity vyznam
z hladiska pritahovania turistov a investorov.
Propagacia ainformacia su formou investicie
Vv upevnovani pozitivnej predstavy o obci
alebo turistickom regidne a je priazniva pre
hospodarsku aktivizaciu.

Idedlnym  propagacnym kanalom
je Internet. Sucasny scenar distribucie
agroturistického produktu stale castejSie
vytlaca tradicné kandly a turisti pri
rozhodovani tykajucom sa miesto sa



przy tym, by strony internetowe uwzgledniono
zgodnie z kluczem dobrze zaprojektowanej
witryny turystycznej (Wachowicz 2000, Jaremen
1996). Trzy zasadnicze cechy tresci umozliwiajgce
tatwe poruszanie sie po stronie oraz zachecajgce
do przyjazdu do danego miejsca to: informacja
o pofozeniu wraz z mozliwoscig dojazdu (mapa
gminy), historia, charakterystyka waloréow
turystycznych  (wtym informacja o bazie
gastronomicznej i noclegowe;j).

Trzecig grupe elementow w zakresie
polityki turystycznej stanowi dziat szeroko
rozumianej wspotpracy. Gminy podejmuja czesto
takie zadania w celu realizacji kompleksowych
dziatan okototurystycznych, a argumentami sg
m.in.: wzrost szans realizacji przedsiewziec, ktore
nierzadko przerastajg budzet pojedynczej gminy,

mozliwos¢  efektywniejszego  wykorzystania
srodkdw  finansowych  czy  zwiekszenie
skutecznosci  powodzenia  przedsiewziecia.

Przejawami checi wspétpracy jest podejmowanie
dziatari w zakresie przynaleznosci/cztonkowstwa
do Lokalnych Organizacji Turystycznych (LOT),
zwigzkdw miedzygminnych oraz aktywnosc¢
gospodarstw  agroturystycznych (w  tym
polityka  proturystyczna samorzadu wobec
mieszkaricébw) w  zakresie  cztonkowstwa
w Stowarzyszeniu Agroturystycznym.

[ Sterowanie rozwojem turystyki

Podstawowym problemem w padku
sterowania rozwojem regionu jest znalezienie
takiego kierunku rozwoju, ktory faczytby
W spojng catos¢ interesy wszystkich podmiotow
funkcjonujgcych w regionie oraz miejscowe;j
spofecznosci. Najczesciej jest to zadanie dla
rzeczywistego gospodarza terenu  (witadz
samorzadowych), ktdéry dysponuje narzedziami
pozwalajgcymi na stworzenie takich warunkéw
dla prowadzenia dziatalnosci, w ktorych

opieraju na informacii, ktora je pre nich
lahko dostupna — Internet. Délezité pritom
je, aby internetové stranky boli zohladnené
zhodne s klucom dobre navrhnutej turistickej
vitriny (Wachowicz 2000, Jaremen 1996).
Tri hlavné vlastnosti obsahu umozniujuce
jednoduché pohybovanie sa na strane
a povzbudzujuce k prijazdu na dané miesto
su: informdcia o polohe spolu s moZnostou
prijazdu (mapa obce), dejiny, charakteristika
turistickych prednosti (vratane informacie
o gastronomickej a noclaznej zakladni).
Tretiu skupinu elementov v rozsahu
turistickej politiky predstavuje kapitola Siroko
chapanejspoluprace. Obce ¢asto uskutocnuju
také ulohy za ucelom realizacie komplexnych
pri turistickych aktivit a argumentmi okrem
iného su: ndrast Sanci realizacie zamerov,
ktoré casto prevysuju rozpocet jednotlivej
obce, moinost efektivnejSieho vyuZivania
finanénych prostriedkov alebo zvysenie
ucinnostiuspesnostizameru. Prejavmiumyslu
spolupracovat je uskutocnovanie aktivit
v rozsahu prislusnosti/¢lenstva k Miestnym
Turistickym Organizaciam (MTO), medzi
obecnych zvazov a aktivita agroturistickych
hospodarstiev  (vrdtane pro turistickej
politiky samospravy vocéi obyvatelom)
v rozsahu Clenstva v Agroturistickom Spolku.

[(W Riadenie rozvoja turistiky

Zakladnym problémom v dedicstve
riadenia rozvoja regidnu je ndjdenie takého
smerurozvoja, ktorybyspajaldokompaktného
celku zaujmy vsetkych subjektov fungujucich v
regioneamiestnomspolocCenstve. NajcastejsSie
je to uloha pre skutocného hospodara
Uzemia (samospravnych organov), ktory
disponuje nastrojmi dovolujucimi vytvorit
také podmienky pre vedenie podnikatelskej
¢innosti, v ktorych Ciastocné zaujmy subjektov



czagstkowe interesy podmiotdw zycia spoteczno-

gospodarczego  zostang  podporzadkowane
interesowi spofecznosci lokalnych.
W wypadku sterowania rozwojem

pod presjg funkcji turystycznej zakiada sie, ze
najwazniejszym  czynnikiem  stymulujgcym
rozwoj gospodarczy jest turystyka, a pozostate
sektory majg charakter wspomagajacy rozwdj
gospodarki turystycznej. Wszelkiego rodzaju
mozliwosci,  ktérymi  dysponuja  wtadze
samorzadowe w procesie sterowania rozwojem,
okresla sie mianem narzedzi oddziatywania.
Bioragc pod uwage sterowanie rozwojem lokalnym
pod presjg dominujgcej funkcji turystycznej,
najistotniejsze wydaje sie wykorzystanie narzedzi
planistycznych, ekonomiczno-finansowych,
marketingowych, przy czym do najwazniejszych
nalezg planistyczne.

Przyjmujac znaczenie dziatalnosci
turystycznej za wiodace dla funkcjonowania

obszaru, w procesie programowania
i planowania rozwoju musi nastgpic
podporzagdkowanie  wszelkich  dziatan

wiasnie turystyce. Za pomoca narzedzi
planistycznychnalezystworzyétakiewarunki,
ktore beda optymalne dla prowadzenia
dziatalnosci o charakterze turystycznej
i okofoturystycznej (bezposrednio
i posrednio zwigzanych z obstugg ruchu
turystycznego), co spowoduje, ze uczestnicy
zycia spoteczno-gospodarczego tego typu
decyzje beda podejmowali tatwiej i czesciej
nizdecyzjeoprowadzeniudziatalnosciinnego
typu. Wsrdd mozliwych do wykorzystania
narzedzi planistycznych nalezy uwzglednic:
studium uwarunkowan i kierunkdéw
zagospodarowania przestrzennego
obszaru, strategie rozwoju, miejscowy
plan zagospodarowania przestrzennego,
wieloletni program inwestycyjny.

Wykorzystanie narzedzi planistycznych
do sterowania rozwojem lokalnym pod presjg
funkcji dominujacej powinno zapewniac:

spolocensko-hospodarskeho  Zivota budu
podriadené zaujmu miestnych spolocenstiev.
V pripade riadenia rozvoja pod
natlakom turistickej funkcie sa predpoklada,
ze najdolezitejSim Cinitelom stimulujucim
hospodarsky rozvoj je turistika a iné sektory
majucharakterpodporujucirozvojturistického
hospodarstva. Moznosti vsetkého druhu,
ktorymi disponuju samospravne organy v
procese riadenia rozvoja su nazyvané ndzvom
nastrojmi posobenia. So zohladnenim
riadenia miestneho rozvoja pod natlakom
prevladajucej turistickej funkcie,
najdoleZitejSie sa zda byt vyuZivanie
planovacich, ekonomicko-financnych,
marketingovych ndstrojov, pricom medzi
najdolezitejSie patria planovacie.

Pri prijati vyznamu turistickej Cinnosti
za hlavné pre fungovanie oblasti, v procese
programovania a planovania rozvoja musi
nastat podriadenie vsetkych aktivit prave
turistike. Pomocou planovacich nastrojov
je treba vytvorit také podmienky, ktoré
budu optimalne pre vedenie podnikania
s turistickou a pri turistickou povahou
(priamo a nepriamo suvisiacich s obsluhou
turistického trhu), o spdsobuje, Zze Ucastnici
spolocensko-hospodarskeho Zivota budu
rozhodnutia tohto druhu prijimat [ahSie
a CastejsSie ako rozhodnutia o vedeni
podnikania iného druhu. Spomedzi moznych
planovacich nastrojov, ktoré je mozné vyuzit
je treba zohladnit: Stddium podmienok
a smerov Uzemného planovania oblasti,
stratégiu rozvoja, miestny plan Uzemného
planovania, mnohoroc¢ny investicny program.

Vyuzivanie planovacich nastrojov na
riadenie miestneho rozvoja pod natlakom
prevladajucej funkcie musi zarucovat:

ity Presnu a podrobnuanalyzu existujucich
prirodnych a socialno-ekonomickych
podmienok oblasti, vykonand  dvomi



1. Doktadng i szczegétowg analize
istniejgcych uwarunkowan przyrodniczych
i spoteczno-ekonomicznych obszaru,
przeprowadzong dwukierunkowo,
z uwzglednieniem mozliwych kierunkéw
rozwoju badanego systemu oraz
z uwzglednieniem mozliwosci rozwoju
turystyki. Jedynie w wypadku, gdy z tak
przeprowadzonej analizy wynikajg zgodne
wnioski oznaczajgce, ze turystyka moze
by¢ preferowana wsrdd innych kierunkéw
rozwoju i jednoczesnie istniejg sprzyjajace
warunki do jej rozwoju na danym obszarze,
mozna uznac, iz wybor turystyki jako funkcji
dominujacej jest wtasciwy.

2. Okreslenie kierunkéw rozwoju turystyki
i dziatalnosci z nig zwigzanych, uwzgledniajac
potrzeby spoteczne i gospodarcze terytorialnego
systemu spotecznego, a takze aspekty regionalne
i krajowe, gdyz rozwdj turystyki nie dotyczy
jedynie regionu recepcji turystycznej, ale jest
scisle powigzany z regionami emisji turystycznej,
a takze czynnikami determinujgcymi popyt
turystyczny. Wazne jest rowniez uwzglednienie
charakteru dziatalnosci systeméw sgsiednich,
gdyz moze to pozwoli¢ na znalezienie pfaszczyzn
wspotpracy, ktére spowodujg spotegowanie
efektu lokalnego na wszystkich wspdtpracujacych
obszarach.

3. Okreslenie  przeznaczenia i zasad
zagospodarowania terenu, z uwzglednieniem
zasad rozwoju zréwnowazonego, co pozwoli
na realizacie zamierzonych dziatan przy
jednoczesnym zapewnieniu poszanowania zasad
ochrony i ksztattowania srodowiska. Prawidfowe

zaplanowanie sposobu wykorzystania
poszczegblnych  elementow obszaru musi
uwzglednia¢ docelowe zatozenia zwigzane

z rozwojem turystyki (prognozowana liczba
turystéw, dtugosc ich pobytu, zwiekszenie liczby
turystéw poza sezonem, zmiany w infrastrukturze
turystycznej i in.) w potaczeniu z mozliwosciami

smermi, so zohladnenim moznych smerov
skimaného systému a so zohladnenim
moznosti rozvoja turistiky. Len v pripade, ked'
z takto vykonanej analyzy vyplyvaju zhodne
zavery znamenajlce, Ze turistika moze byt
preferovand medzi inymi smermi rozvoja
a sucasne existuju priaznivé podmienky pre
jeho rozvoj v danej oblasti, je mozné uznat,
ze volba turistiky ako prevladajucej funkcie je
spravna.

2. Uréenie smerov rozvoja turistiky
a aktivit s nou suvisiacich, so zohladnenim
spolo¢enskych a hospodarskych potrieb
Uzemného socidlneho systému, ako aj
regionalnych a Statnych aspektov, kedze
rozvoj turistiky sa netyka len regionu
turistickej recepcie, ale je uUzko spojeny
s regionmi turistickej emisie, ako aj Cinitelmi
determinujucimi  turisticky dopyt. Tiez
je dolezité zohladnenie povahy aktivit
susednych systémov, kedZe to mdze dovolit
ndjst Urovne spoluprace, ktoré spdosobuju
posilnenie miestneho vysledku vo vsetkych
spolupracujucich oblastiach.

3. Urcenie ciela a pravidiel
obhospodarenia Uzemia so zohladnenim
pravidiel rovnovdineho rozvoja, ¢o dovoli
realizovat zamyslané aktivity pri si¢asnom
zaruCeni vaZenia si pravidiel ochrany
a formovania Zivotného prostredia. Spravne
naplanovaniesposobuvyuzivaniajednotlivych
elementov oblasti musi zohladrovat konecné
predpoklady suvisiace s rozvojom turistiky
(predpokladany pocet turistov, dizka ich
pobytu, zvySenie poctu turistov mimo
sezonu, zmeny Vv turistickej infrastrukture
a iné) v spojeni s prijimacimi mozZnostami
geografického  prostredia (ukazovatele
objemov a turistické absorpénosti oblasti)
a potrebami miestneho spolocenstva.

4, Odstranenie (alebo minimalizaciu)
konfliktov vyplyvajucich z kolizie funkcii



recepcyjnymi  $rodowiska  geograficznego
(wskazniki pojemnosci i chtonnosci turystycznej

obszaru) oraz  potrzebami  spotecznosci
miejscowej.
4, Eliminacje (lub minimalizacje) konfliktéw

wynikajagcych z kolizji funkcji we wspdlnym
uzytkowaniu przestrzeni. Z zastosowaniem
narzedzi planistycznych mozliwa jestidentyfikacja
obecnych i przysztych konfliktéw o poszczegdine
lokalizacje przestrzenne, a takie konfliktow

pojawiajgcych  sie  pomiedzy  funkcjami
W przestrzeni.
5. W diuiszej perspektywie czasowej

wyksztatcenie takiej struktury przestrzenno-

ekonomicznej obszaru, ktora bedzie
gwarantowata  mieszkancom  maksymalnie
korzystny rozwdj gospodarki i relatywnie

najlepsze warunki zycia, przy zachowaniu
najbardziej efektywnego i oszczednego modelu
uzytkowania wszystkich elementdw Srodowiska.

Dodatkowgq korzyscig prawidfowego
stosowania narzedzi planistycznych jest to, ze
obszary, dla ktorych sporzqdzono okreslone
koncepcje rozwojowe, sq na ogof bardziej
interesujgce dla potencjalnych inwestorow niz
obszary niemajqgce okreslonej wizji rozwoju.

Celem instrumentéw ekonomicznych
wyko-rzystywanych przez panstwo powinno by¢
tworzenie warunkéw do rozwoju atrakcyjnego
produktu turystycznego w juz istniejgcych
i potencjalnych  regionach turystycznych.
Rozwigzania w tym zakresie powinny dotyczyc:

| korzystniejszej w skali kraju redystrybucji
wplywow budzetowych miedzy budzet
centralny a budzety terenowe,

B8 mozliwosci zatrzymywania przez rozwiniete
regiony turystyczne znacznie wiek-szych
wplywow z tytufu obstugi ruchu turystycznego
(regulacje systemowe w zakresie

partycypacji budzetow regionalnych we

v spolo¢nom poutzivani priestoru. S pouzitim
planovacich ndastrojov je mozna identifikacia
sucasnych a buducich konfliktov o jednotlivé
priestorové lokalizacie, ako aj konfliktov
vyskytujucich sa medzi funkciami v priestore.

5. V  dlhsej casovej perspektive
vyformovanie take] priestorovo-ekonomickej
Struktury oblasti, ktord bude zarucovat
obyvatefom maximalne vyhodny rozvoj
hospodarstva a relativne najlepSie Zivotné
podmienky pri dodrzani najefektivnejSieho
a usporného modelu pouzivania vsetkych
elementov Zivotného prostredia.

Doplnkovou vyhodou spravneho pouZivania
planovacich nastrojov je to, Ze oblasti, pre
ktoré boli vyhotovené urcené rozvojové
koncepcie su vseobecne zaujimavejsie pre
potencidlnych investorov ako oblasti, ktoré
nemaju uréenu predstavu rozvoja.

Cielom  ekonomickych  nastrojov
vyuzivanych Statom musi byt vytvorenie
podmienok pre rozvoj atraktivneho
turistického produktu v uZ existujucich
a  potenciadlnych turistickych regidnoch.
RieSenia v tomto rozsahu sa musia tykat:

|| vyhodnejsej redistribucie rozpoctovych
vplyvov medzi ustredny rozpocet a uzemné
rozpocty v statnom meradle,

B moznosti zadriavania turisticky

z titulu obsluhy turistického ruchu (systémové
upravy v rozsahu participdcie miestnych
rozpoctov vo vplyvoch z titulu obsluhy
turistiky),

B viicsej pomoci stdtu pre mdlo turisticky
rozvinuté regiony, ale disponujuce
prednostami predstavujucimi potencidlne
atrakcie a ktoré mézu v buducnosti byt
jadrom turistického produktu (Kornak,
Rapacz 2001).



wplywach z tytutu obstugi turystyki),

B wiekszej pomocy paristwa dla regionéw
turystycznie mato rozwinietych, ale
dysponujgcych walorami stanowigcymi
potencjalne atrakcje

i mogqgcymi by¢ w przysztosci rdzeniem produktu
turystycznego (Kornak, Rapacz 2001).

Naijistotniejszq konsekwencjq zastosowania
narzedzi ekonomicznych

w procesie sterowania rozwojem lokalnym

powinno byc stworzenie jak najlepszych
warunkow do nieskrepowanego

rozwoju inwestycji w sektorze turystycznym,

obejmujqcych przede wszystkim rozwoj bazy
materialnej turystyki i jej modernizacje.

Cechy wspdtczesnego rynku turystycznego
oraz traktowanie obszaru jako swoistego produktu
turystycznego sprawiajg, ze w procesie sterowania
regionem nieodzowne staje sie uwzglednienie
filozofii marketingu. Zasady, metody i narzedzia
marketingu znajdujg bowiem zastosowanie nie
tylko w przedsiebiorstwach komercyjnych, ale
rowniez w przedsiewzieciach organizacji non
profit, dziataniach samorzaddw czy stowarzyszen
turystycznych.

Rozpatrujgc istote budowania strategii
rozwoju  turystyki na podstawie narzedzi
marketingowych, konieczne jest zwrdcenie uwagi
na koncepcje marketingu terytorialnego. Wedtug
A. Szromnika marketing terytorialny mozna
traktowac jako ,,rynkowa koncepcje zarzadzania
jednostkg osadniczg, jako zarzgdzanie zmierzajgce
do zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancow
oraz ,,gosci” przez wczesniejsze ich rozpoznanie
i przewidywanie zmian, oparte jednoczesnie
na racjonalnym wykorzystaniu catoksztattu
posiadanych zasobow”. Marketing terytorialny
niewatpliwie nabiera szczegdlnego znaczenia
w wypadku obszaréw z dominacjg funkgji
turystycznej, okreslanych jako regiony recepdiji
turystycznej  (lub  regiony  turystyczne).
Konkurencja miedzy regionami turystycznymi
dotyczy m.in.  rywalizacji = miejscowosci

Najdélezitejsim désledkom pouZitia
planovacich nastrojov v procese riadenia
miestneho rozvoja musi byt vytvorenie éo
najlepsich podmienok pre neobmedzeny

rozvoj investicii v turistickom sektore,
zahrnujucim predovsetkym rozvoj hmotnej
zakladne a jej modernizdciu.

Vlastnosti sucasného turistického
trhu a povazZovanie oblasti za svojsky
turisticky produkt sposobuju, Ze
v procese riadenia regidénu sa
nevyhnutnym stava zohladnenie
marketingovej filozofie. Pravidla,
metddy a marketingové nastroje
totiz nachadzaju pouzitie nielen
v komerénych podnikoch, ale tiez
v zameroch organizacie non profit,
aktivitach samosprav alebo turistickych
spolkov.

Skimanim podstaty budovania
stratégie rozvoja turistiky na zaklade

marketingovych ndstrojov je nutné
obratenie pozornosti na koncepciu
uzemného marketingu. Podla A.

Szromnika Uzemny marketing je mozné
povazovat za ,trhovl koncepciu
riadenia osidleneckou jednotkou, ako
riadenie smerujuce na uspoko-jenie
potrieb a tuzob obyvatelov a ,hosti”
prostrednictvom ich skorSieho poznania
predpokladania zmien zalozené
sucasne na racionalnom vyuzivani celku
vlastnenych zasob”. Uzemny marketing
nepochybne ziskava Specidlny vyznam
v pripade oblasti z prevladajucou
turistickou funkciou ako regidény
turistickej recepcie (alebo turistické
regiony). Konkurencia medzi
turistickymi regionmi sa tyka okrem
iného rivality miesta a regiénov, ktora
ma za ciel pritiahnutie ¢o najvacsieho
poctu turistov do danej oblasti.



i regiondéw, majacej na celu przyciggniecie jak
najwiekszej liczby turystow na dany obszar.

Zadaniem marketingu terytorialnego jest
oddziatywanie za pomoca okreslonego zestawu
srodkéw i instrumentdéw na opinie, postawy oraz
zachowania wewnetrznych i zewnetrznych grup
odbiorcow, a takie stymulowanie kontaktow
wymiennych miedzy nimi.

Wsréd podstawowych dziatan
marketingowych, ktore powinny byc
wykorzystane w marketingu obszaru, nalezy
wymieni¢ planowanie marketingowe, badania
marketingowe, segmentacje, pozycjonowanie
(plasowanie) produktu oraz benchmarking.

Konsekwencje rozwoju produktu

Powszechnie konsekwencje
rozwoju turystyki w regionie o0znaczajg
przede wszystkim wzrost jego zasobnosci,
przektadajgcy sie na zauwazalny rozwdj
gospodarczy obszaru, a takze wzrost poziomu
zycia mieszkancow. Zwiekszajaca sie liczba
turystow w regionie przyczynia sie do wzrostu
zapotrzebowania na rdine rodzaje ustug,
czesto wymagajgce rozbudowy (budowy
badZ modernizacji) infrastruktury turystycznej
(hotele, pensjonaty, parki tematyczne i in.)
i paraturystycznej (restauracje, sklepy, punkty
ustugowe.

Pod wptywem rozwoju turystyki
najwazniejsze zmiany zachodzg na rynku pracy;,
w systemie infrastruktury i lokalnym budzecie.
Z jednej strony wzrasta zapotrzebowanie na
obstuge klienta — pojawia sie przewodnik,
pilot wycieczek, praca w hotelarstwie,
w gastronomii. Wyraznie zaznacza sie
aktywizacja zawodowa lokalnych spotecznosci,
wyrazajgca sie zardbwno we  wzroscie
zatrudnienia (czesto jedynie sezonowym),
jak i w dywersyfikacji zawodowej. Wzrost
liczby zatrudnionych wynika takze

Ulohou tuzemného marketingu je vplyv
pomocou urcenej sady prostriedkov
a nastrojov na nazory, postoje a spravania
vnutornych a vonkajsSich skupin prijemcov,
ako aj stimulacia vymennych kontaktov
medzi nimi.

Spomedzi zakladnych marketingovych
Cinnosti, ktoré musia byt vyuZité
v marketingu oblasti je treba uviest
marketingové planovanie, marketin-gové
prieskumy, segmentaciu, urCovanie polohy
(umiestriovanie) produktu a benchmarking.

Désledky rozvoja produktu

VSeobecne do6sledky rozvoja turistiky
v regidne znamenaju  predovSetkym
narast jeho bohatstva, ktory sa odraza v
pozorovatelnom hospodarskom rozvoji
oblasti, ako aj narast Zivotnej urovne
obyvatelov. ZvySujuci sa pocet turistov
v regione sposobuje narast poziadaviek na
sluzby rozneho druhu, ktoré si ¢asto vyzaduju
vystavbu (stavby alebo modernizaciu)
turistickej infrastruktuary (hotely, penziény,
tematické parky a iné) a para turistickej
infrastruktury (restaurdcie, obchody,
strediska so sluzbami.

Pod vplyvom rozvoja turistiky
najddlezitejSie  zmeny  vznikaju na
trhu prace, v systéme infrastruktary
amiestnom rozpocte. Z jednej strany narasta
poziadavka na obsluhu klienta — ukazuje
sa sprievodnik, sprievodca vyletov, praca
v hotelierstve, v gastronémii. Vyrazne sa
vyznacCuje profesijna aktivizacia miestnych
spoloCenstiev, ktora sa zaroven vyjadruje
vnaraste zamestnanosti(¢astolensezdonnej),
ako aj v profesijnej diverzifikacie. Narast
poctu zamestnanych tiez vyplyva zo



z uruchomienia inwestycji zwigzanych
z rozbudowg infrastruktury, potrzebujgcych
ludzi do pracy.

Zarbwno obstuga  turystéw, jak
i rozbudowa infrastruktury, poza sitg roboczg,
wymagajg okreslonego asortymentu towaréw
i ustug. Zapotrzebowanie na towary i ustugi
wynika takze ze wzrastajgcego zatrudnienia w
regionie recepcji turystycznej, ktdre powoduje
nie tylko spadek bezrobocia, ale tez wzrost
dochoddéw ludnosci w regionie, a to prowadzi
do zwiekszenia konsumpcji oraz podniesienia
sie stopy zyciowej jednostek i poziomu Zzycia
W regionie.

Konsekwencje  spoteczno-kulturowe
dotyczg przede wszystkim sfery niematerialnej
obejmujacej takie elementy, jak: tradycja,
zwyczaje, wierzenia i wartosci, wiezi
rodzinne, stosunki spoteczne, decydujgce
o odrebnosci i specyfice danej spotecznosci
i catego regionu.

Sita  oddziatywania  turystyki na
spotecznos¢ miejscowqy zalezy od dystansu
kulturowego i réznic ekonomicznych, ktére
dzielg turystow i ludnos¢ miejscowg (im
wieksze, tym wieksza sita oddziatywania),
czasu oddziatywania (im dtuzszy, tym wieksza
sita oddziatywania) oraz sposobu zetkniecia
turystéw zludnoscig miejscowg (konsumpcyjne
postawy turystow powodujg komercjalizacje
miejscowej kultury). Zmiany w miejscowym
srodowisku spotecznym obejmujg m.in.:

H akulturacje, ktora oznacza przejmowanie
obyczajow i wzorcow zachowan od
przyjezdnych,

W komercjalizacje kultury miejscowej, ktora
powoduje powstawanie postaw okreslanych
jako ,wszystko na sprzedaz’,

w tym takze wartosci religijnych, ideowych

i obyczajowych,

W zanik autentycznosci kultury regionalnej,
wyrazajqcy sie przez masowq ,, produkcje”
regionalnych pamigtek, obrzedow i zwyczajow
stuzqcych jedynie konsumpcji turystycznej,

spustenia investicii savisiacich s vystavbou
infrastruktury, potrebujucich fudi do prace.

Zaroven obsluha turistov, ako aj
vystavba infrastruktury, okrem pracovne;j
sily si vyzaduje urcCeny sortiment tovarov
a sluzieb. Poziadavky na tovary a sluzby tiez
vyplyva z rastlcej zamestnanosti v regione
turistickej recepcie, ktoré sposobuju nielen
pokles nezamestnanosti, ale tiez narast
prijmov obyvatelov v regidne, a to vedie ku
zvyseniu spotreby a zvysSenia Zivotnej urovne
jednotlivcov a zivotnej urovne v regione.

Socidlno-kulturne dosledky sa
predovsetkym tykaju nehmotnej oblasti
zahrnujucej také elementy ako: tradicia,
zvyky, viery a hodndt, rodinnych zvazkov,
spolocenskych vztahov, ktoré rozhoduju
oodlisSnostiaodliSnostidaného spolocenstva
a celého regiénu.

Sila vplyvu turistiky na miestne
spolocenstvo zavisi od kulturneho odstupu
a ekonomickych rozdielov, ktoré delia
turistov a miestne obyvatelstvo (¢im vacsi,
tym je vacsia sila vplyvu), ¢asu vplyvania
(¢im je dIhsi, tym je vacsia sila vplyvu) a
sposobu stretnutia turistov s miestnym
obyvatelstvom (spotrebitelské postoje
turistov sposobuju komercializaciu miestnej
kultdry). Zmeny v miestnom spolo¢enskom
prostredi okrem iného zahrnaju:

B akulturdciu, ktord znamend preberanie
zvykov a vzorov sprdvania od pricestnych,
B komercializéciu miestnej kultury, ktora
spbésobuje vznik postojov nazyvanych

ako ,vsetko je na predaj”, vratane tiez
ndaboZenskych, ideovych a zvykovych
hodnét,

B zénik autentickosti regiondlnej kultury,
vyjadrujuci sa prostrednictvom hromadnej
,vyroby” regiondlnych pamiatok, obradov
a zvykov sluziacich len pre turisticku
spotrebu,

B nicenie socidlnych $truktur a rozbijanie
miestnych spolocenstiev, ktorych pricinou



B niszczenie struktur spotecznych

i rozbijanie wspdlnot lokalnych, ktorych
przyczynq sq konflikty w rodzinach

i spotecznosciach lokalnych, pojawiajgce sie
na tle rozwijajqcej sie turystyki i koniecznosci
przystosowania sie do nowych warunkow

egzystencji,

B wzrost postaw konsumpcyjnych,

su konflikty v rodinach a miestnych
spolocenstvdch, vznikajuce na zdklade
rozvijajucej sa turistiky a nutnosti
prispésobenia sa novym existencnym
podmienkam,

M nérast konzumnych postojov, konfliktov

a patologickych javov medzi miestnym

konfliktow i zjawisk patologicznych wsrod
ludnosci miejscowej (Przectawski 1996).

Tab. Korzystne i szkodliwe przemiany spoteczno-kulturowe

w srodowisku terendw odwiedzanych

PRZEMIANY W DZIEDZINIE

PREMENY V OBLASTI

STRUKTURY SPOtECZNE)J

SPOLOCENSKEJ STRUKTURY

INSTYTUCJI SPOLECZNYCH

SOCIALNYCH INSTITUCI

POSTAW | ZACHOWAN

POSTOJOV A SPRAVANI

KULTURY

KULTURY

Zrédto: K. Przectawski, Cztowiek a turystyka. Zarys
socjologu turystyki, ALBIS, Krakéw 1996, s. 92.

obyvatelstvom (Przectawski 1996).

Tab. Priaznivé a Skodlivé socidlno-kultirne premeny
v prostredi navStevovanych uzemi

CHARAKTER PRZEMIAN

CHARAKTER PREMIEN

KORZYSTNE
PRIAZNIVE

* WZROST ZATRUDNIENIA

* ROZNICOWANIE SIE STRUKTURY SPOLECZNE)

* WZROST DOCHODOW | WYKSZTALCENIA

* WIEKSZA MOZLIWOSE AWANSU SPOLECZ-NEGO

o NARAST ZAMESTNANOSTI

o ROZDELOVANIE SOCIALNEJ STRUKTURY

o NARAST PRIJMOV A VZDELANIA

o VACSIA MOZNOST SOCIALNEHO POSTUPU

* MODERNIZACJA RODZINY
® PRZEMIANY KONTROLI SPOLECZNE)

* WZROST POSTAW TOLERANCII
© ROZSZERZENIE HORYZONTOW MYSLENIA
* ZMIANA POSTAW ETNICZNYCH

o NARAST TOLERANCNYCH POSTOJOV
o ROZSIRENIE HORIZONTOV MYSLENIA
o ZMENA ETNICKYCH POSTOJOV

* ROZWOJ KULTURY REGIONALNEJ

® ZAGOSPODAROWANIE PRZESTRZENNE

* ROZWOJ EKONOMICZNY | TECHNICZNY

* OCHRONA SRODOWISKA NATURALNEGO

© ROZVOJ REGIONALNEJ KULTURY

o PRIESTOROVE PLANOVANIE

* EKONOMICKY A TECHNICKY ROZVO)
o OCHRANA ZIVOTNEHO PROSTREDIA

SZKODLIWE
SKODLIVE

* POLARYZACJA LUDNOSCI
* UZYSKIWANIE DOCHODOW
BEZ KWALIFIKACIJI | WYKSZTALCENIA

o POLARIZACIA OBYVATELSTVA
o ZISKAVANIE PRIJMOV
BEZ KVALIFIKACIE A VZDELANIA

* DEZINTEGRACJA RODZINY

© DEZINTEGRACIA RODINY

* ROZWOJ POSTAW KONSUMPCYINYCH
* PATOLOGIA SPOLECZNA: PROSTYTUCIA,
ALKOHOLIZM, NARKOMANIA, PRZESTEPCZOSC

o ROZVOJ KONZUMNYCH POSTOJOV
© SOCIALNA PATOLOGIA: PROSTITUCIA,
ALKOHOLIZMUS, NARKOMANIA, TRESTNA CINNOST

* KOMERCJALIZACJA KULTURY

® ZANIK KULTURY RODZIMEJ

© NISZCZENIE SRODOWISKA NATURALNEGO
| KULTUROWEGO

o KOMERCIALIZACIA KULTURY

o ZANIK DOMACEJ KULTURY

o NICENIE PRIRODNEHO A KULTURNEHO
PROSTREDIA

Zdroj: K. Przectawski, Clovek a turistika. Naért sociolégu
turistiky, ALBIS, Krakov 1996, str. 92.




Rozwodj funkcji turystycznej
powoduje takze zwiekszenie obcigzenia
srodowiska w regionie recepcji. Moze to
doprowadzi¢ do sytuacji, ze atrakcyjnosc
regionu zdecydowanie zmaleje, a wraz z nig
zmniejszy sie wielkos¢ ruchu turystycznego
(co w efekcie moze doprowadzi¢ do
zaniku  funkcji  turystycznej). Wzrost
liczby turystow i zagospodarowywanie
na potrzeby turystyki coraz to nowych
obszaréw przyczyniajg sie do pogtebienia
degradacyjnego oddziatywania turystyki
na srodowisko, szacowanego obecnie na
okoto 9-10%. Oddziatywanie turystyki na
srodowisko przyrodnicze nie ogranicza
sie jedynie do przedstawionych wczesniej
aspektéow negatywnych. Czesto cheé
turystycznego wykorzystania konkretnych
walorow wymusza podejmowanie dziatan
o charakterze ochronnym, gdyz jedynie
wiasciwe zabezpieczenie waloréw moze

pozwoli¢ na ich wykorzystanie. Coraz
wieksze zainteresowanie turystyka
alternatywng, w tym ekoturystyka,

rowniez rodzi koniecznos¢ racjonalnego
zagospodarowania i wykorzystania
walorow przyrodniczych przez turystyke.
Wzrastajgca  swiadomos$¢  ekologiczna
(zaréwno organizatoréw turystyki, jak i oséb
uczestniczacych w turystyce) i Swiadomos¢
znaczenia waloréw przyrodniczych dla
turystyki sprawiajg, ze turystyka staje
sie czynnikiem inicjujgcym dziatania na
rzecz ochrony srodowiska przyrodniczego.
Dziatania te mogg by¢ podejmowane
na kilku ptaszczyznach: prawnej,
ekonomicznej, techniczno - technologiczne;j
i organizacyjnej (Zareba 2000).

Dlaczego zatem warto tworzy¢ produkt
turystyczny obszaru?
firma

,Pojedyncza turystyczna

Rozvoj  turistickej funkcie tiez
sposobuje zvysenie zataZenia Zivotného
prostredia v regidne recepcie. Mb6ze to
sposobit situaciu, Ze atraktivita regionu
sa rozhodne zmensi a spolu s fou sa
zmensi objem turistického ruchu (¢o
v dosledku mo6zZe sposobit zanik turistickej
funkcie). Narast poctu turistov a poziadavky
na potreby turistiky stale novych oblasti
sposobuju prehibenie degradacného
vplyvu turistiky na Zivotné prostredie,
ktory je v sucasnosti hodnoteny asi
na 9-10%. Vplyv turistiky na prirodné
prostredie sa neobmedzuje len do skor
uvedenych negativnych aspektov. Casto
ochota turistického vyuzitia konkrétnych
prednosti vynucuje uskutoc€riovanie aktivit
s ochrannym charakterom, kedZe Ilen
spravna ochrana prednosti mdéze dovolit ich
vyuzitie. Stale vacsi zaujem o alternativnu
turistiku, vratane ekoturistiky, tiez rodi
nutnost racionalneho hospodarenia
a vyuzivania prirodnych vyhod turistikou.
Rastuce ekologické uvedomenie (zaroven
turistickych organizatorov, ako aj os6b
zucCastnujucich sa turistiky) a uvedomenie
si vyznamu prirodnych vyhod sp6sobuiju, ze
sa turistika stava Cinitelom povzbudzujiucim
kaktivitamvprospechprirodnéhoprostredia.
Tieto aktivity mozu byt uskutocriované
na niekolkych urovniach: pravne;j,
ekonomickej, technicko-technologickej
a organizacnej (Zareba 2000).

Preco je teda hodné vytvarat turisticky
produkt oblasti?

,Samostatna turisticka firma
mobze mat docasny Uspech na trhu,
ale komplementarita turistického

hospodarstva si vynucuje kooperaciu
s inymi poskytovatelmi sluzieb. Voci natlaku
konkurencie preziju na trhu mesta, regiony



moze odnosi¢ okresowy sukces na rynku,
ale komplementarnos¢ gospodarki
turystycznej wymusza kooperacje z innymi
ustugodawcami. Wobec presji konkurencji
przetrwajg na rynku miejscowosci, regiony
ze zintegrowang wewnetrznie ofertg ustug
i débr turystycznych” (Zmyslony 2004).

Wykreowanie produktu turystycznego
obszaru jest fundamentalne dla stabilnego
rozwoju gospodarczego regionu. Istotne
jest tzw. podejscie holistyczne w ktérym
obszar traktujemy jako integralng catosé¢,
jako zintegrowany produkt turystyczny
— oryginalny, niepowtarzalny. Produkt
markowy jest jedyny w swoim rodzaju,
wyjatkowy, niepowtarzalny, ze wzgledu na
swojg unikalno$¢ pozadany przez turystow,
a do tego niemozliwy do podrobienia przez
konkurencje.

Korzysci z produktu?

B EFEKT SYNERGII - koncentracja wysitkow
wszystkich  podmiotéw na  realizacji
wspoblnego celu daje lepsze efekty niz
pojedyncze, nieskoordynowane dziatania
podmiotéw; potgczenie sit i srodkow
pozwala na lepsze wykorzystanie potencjatu
turystycznego poprzez racjonalng
gospodarke zasobami, usprawnienie
promocji, itp.

¥ KREOWANIE SPOJNEGO, WYRAZISTEGO
WIZERUNKU - budowanie tozsamosci
regionu i pozytywnego  wizerunku
rynkowego. Produkty markowe pozwalaja
na identyfikacje z regionem i odrdznienia
od konkurencji. Dla kreowanie nowego
produktu w regionie konieczny jest podmiot
petnigcy role lidera, dla inicjowania,
konsolidowania i koordynowania wszelkich
dziatan miedzy réoznymi podmiotami.

W warunkach polskich role lokalnego
lidera rozwoju turystyki powinny petnié
instytucje non profit, nie biorgce udziatu
w sprzedazy produktu i nie czerpigce z tego

s vnutorne zintegrovanou ponukou sluzieb
a turistického majetku” (Zmyslony 2004).
Vykreovanie turistického produktu
oblasti je zakladné pre stabilny hospodarsky
rozvoj regionu. DOleZity je tzv. holisticky
pristup, v ktorom oblast povaZzujeme za
integralny celok, ako zintegrovany turisticky
produkt - origindlny, neopakovatelny.
Znackovy produkt je jediny svojho druhu,
vynimocny, neopakovatelny z dévodu svojej
unikatnost Ziadany turistami a k tomu
nemozny na skopirovanie konkurenciou.

Vyhody z produktu?

BNEFEKT SYNERGI —  koncentracia
usilia vSetkych subjektov na realizacii
spolocného ciela ddava lepSie vysledky
ako samostatné neskoordinované

aktivity subjektov; spojenie sil
a prostriedkov dovoluje lepsie wvyuzit
turisticky potencial prostrednictvom

raciondlneho  hospoddrenia  zdsobami,
zlepSenim propagdcie a pod.
IKREOVANIE KOMPAKTNEHO, VYRAZNEHO
VZHLADU - budovanie totoznosti regionu
a pozitivneho trhového vzhladu. Znackové
produkty dovoluju identifikaciu s regionom
a odlisenia od konkurencie. Pre kreovanie
nového produktu v regione je nevyhnutny
subjekt plniaci ulohu lidra, pre iniciovanie,
konsolidaciu a koordinaciu vSetkych aktivit
medzi roznymi subjektmi.

V  polskych podmienkach
miestneho  lidra rozvoja

......

ulohu
turistiky

sa nezucastnuju v predaji produktu
a nepoberaju z tohto titulu zisky. Su to:

B miestne samosprdvy a turistickd $tdtna
sprdva,

B naddcie a turistické spolky,

| regiondlne a miestne turistické
organizdcie,

| odlisujuci sa hospoddrsky subjekt,



powodu zyskéw. S3 to:

B samorzqdy lokalne i turystyczna
administracja paristwowa,

| fundacje i stowarzyszenia turystyczne,
| regionalne i lokalne organizacje
turystyczne,

I wyrdzniajgcy sie podmiot gospodarczy,
W osoba prywatna (pasjonat, lokalny
patriota).

Jakie s3 zadania lidera?

B wykreowanie idei produktu,

B przekonanie do jej realizacji podmiotow
gospodarczych i mieszkarcow,

|| tagodzenie ew. konfliktow i sprzecznych
interesow,

B wspieranie podmiotéw gospodarczych
biorgcych udziat w projekcie (pomoc
prawna, marketingowa, informacyjna,
edukacyjna),

B stworzenie sprawnego systemu ,,it”,

| promocja nowego produktu
turystycznego.

Zazwyczaj w naszej rzeczywistosci
wystepujqg dwie drogi powstawania
produktu markowego:

B Ewolucyjna (w obszarach atrakcyjnych)
— poczgtkowy zywiotowy proces
powstawania produktdow z czasem zostaje
skoordynowany przez naturalnego lidera,
obszar uzyskuje USP i staje sie produktem
markowym.

| Rewolucyjna (dotyczy obszarow

mniej atrakcyjnych), dziatalnos¢ lidera
prowadzi do powstania produktu ale za
szybkimi zmianami nie nadgza na ogot
infrastruktura i materialna baza turystyki
(Zmyslony 2004).

B sikromnd osoba (penzién, miestny
vlastenec).

Aké su ulohy lidra?

| vykreovanie myslienok produktu,
I presvedcenie na jej realizdciu
hospoddrskych subjektov a obyvatelov,
zjemrniovanie prip. konfliktov a
protikladnych zaujmoy,
| podpora hospoddrskych subjektov
zucastnujucich sa projektu (prdvna,
marketingovd, informacnd, vzdeldvacia
pomoc),
|| vytvorenie fungujuceho ,it” systému,
| propagdcia nového turistického
produktu.
Obycajne sa v nasej skutocnosti vyskytuju
dve cesty vzniku znackového produktu:
B Evoluénd (v atraktivnych oblastiach) —
zaciatocny Zivelny proces vzniku produktov
je postupne skoordinovany prirodzenym
lidrom, oblast ziskava USP a stdva sa
znackovym produktom.
M Revoluénd ( tyka sa menej atraktivnych
oblasti), Cinnost lidra vedie k vzniku
nového produktu, ale za rychlymi zmenami
vseobecne nestiha infrastruktura a hmotnd
turisticka zdkladria (Zmyslony 2004).



t:¥ Strategia rozwoju turystyki

Wyrazny potencjat  turystyczny
miejsca jest w stanie pozytywnie wptyngé na
rozwoj gospodarczy catego regionu poprzez
optymalne  wykorzystanie = wszystkich
istniejgcych  mozliwosci.  Prowadzenie
przemyslanej polityki, ktéra w zaplanowany
spos6b umozliwi rozwdj turystyki w gminie
mozliwa jest dziekitworzonym dokumentom
strategicznym takim jak Strategie Rozwoju
Turystyki. Dazeniem opracowania jest
ukazanie ogétu zagadnien zwigzanych
z funkcjonowaniem turystyki w obszarze
kraju, wojewddztwa oraz kolejno powiatu i
gminy lub miasta. Wyrdznia sie nastepujace
etapy: diagnoza stanu istniejgcego,
identyfikacja  kluczowych  probleméw
rozwojowych, analiza SWOT, wizja rozwoju
i strategiczne cele rozwoju turystyki,
warianty strategii rozwoju turystyki i wybor
strategii optymalnej, strategiczne programy
dziatania, organizacja procesu wdrozenia
strategii i monitoring jej realizacji.
Dokument strategii powinien by¢ przy tym
czytelnie sformutowany, stymulujacy do
dziatania i dajacy jasng wizje zamierzonego
celu, wizje tego, jak region ma wygladac
W przysztosci.

W czesci analityczno-diagnostyczne;j
dokonywana jest ogdlna analiza panujacych
trenddow w  zakresie turystyki oraz
przeprowadzony zostaje audyt weryfikujgcy
walory danego miejsca oraz istniejgce
formy turystyki, ktdre moga postuzyc
pozniej do oceny mozliwosci rozwoju
turystyki w danym miejscu. W dalszej
czesci dokumentu dokonywany zostaje
przeglad innych, kluczowych dla obszaru,
dokumentéw strategicznych, szczegétowa
analiza SWOT, a nastepnie wskazywane
zostajg formy turystyki, ktore powinny by¢
rozwijane ze wzgledu na istniejgcy potencjat
i mozliwosci praktycznej realizacji. Na tym
etapie proponowane s3 przez autorow

t:W stratégia rozvoja turistiky

Vyrazny turisticky potencial
miesta je schopny pozitivhe ovplyvnit
hospodarsky rozvoj celého regidonu
prostrednictvom optimalneho vyuZitia
vSetkych existujlicich moznosti. Vedenie
premyslenej politiky, ktora planovanym
sposobom umozni rozvoj turistiky v obci
je moiné vdaka vytvaranym strategickym
dokumentom, takym ako je Stratégia
Rozvoja Turistiky. Usilim vypracovania
je ukdzanie celku otdzok suvisiacich
s fungovanim turistiky v oblasti Statu,
vojvodstva a dalej okresu a obce alebo
mesta. RozliSuju sa nasledujice etapy:
diagnoza existujucehostavu, identifikacia
kfdéovychrozvojovychproblémov,analyza
SWOT, rozvojova predstava a strategické
ciele rozvoja turistiky, varianty stratégie
rozvoja turistiky a volba optimalnej
stratégie, strategické programy aktivit,
organizacia procesu zavadzania
stratégie a monitoring jej realizacie.
Dokument stratégie pritom musi byt
Citatelné  sformulovany, stimulujuci
k ¢innosti a poskytujuci jasnu predstavu
zamyslaného ciela, predstavu toho, ako
ma regién v buducnosti vyzerat.

V  analyticko-diagnostickej  casti
je  vykonavana vSeobecna analyza
vladnucich trendov v rozsahu turistiky
a vykonavany bude audit preverujuci
prednosti daného miesta a existujuce
formy turistiky, ktoré moZu poslazit
neskorSie pre hodnotenie moznosti
rozvoja turistiky v danom mieste.
V dalsej ¢asti dokumentu bude vykonany
prehlad inych klucovych strategickych
dokumentov pre oblast, podrobna SWOT
analyz a ndasledne budu ukazané formy

turistiky, ktoré musia byt rozvijané
v dbvodu existujuceho potencialu
a moznosti  praktickej realizacie.

V tejto etape su autormi vypracovania



opracowania lokalne produkty turystyczne
charakterystyczne dla danego miejsca.
Wdrazanie strategii ukazane powinno by¢ na
specjalnie sporzgdzonym harmonogramie
finansowo-rzeczowym. Istotnym
elementem dokumentu jest réwniez lista
wskaznikdw  stuzgcych  monitorowaniu
efektdw wdrazania strategii.

Strategia powinna wskazywacd
obszary problemowe, oceniac rzeczywiste
mozliwosci rozwoju, opierajgc sie na
wykorzystaniu zasobow lokalnych,
okreslaé¢ mozliwe do przyjecia rozwigzania
i wskazywa¢ najbardziej odpowiednie
sposoby postepowania. Proces planowania
strategii rozwoju turystyki nalezy podzieli¢
na kilka merytorycznych etapéw. Kazdy z nich
powinien sie sktada¢z wielu synchronicznych
probleméw czgstkowych, zawierajgcych
watki opisowe, diagnostyczne i decyzyjne.

Diagnoza i ocena potencjatu
turystycznego obejmuje m.in. nastepujgce
elementy:

| pofozenie geograficzne regionu i jego
dostepnosc

| walory turystyczne: naturalne oraz
antropogeniczne (aktualnie istniejgce oraz
te zasoby, ktore potencjalnie mogtyby byc
walorami (atrakcjami) turystycznymi),

a takze ocene ich atrakcyjnosci (w skali
lokalnej, regionalnej, krajowej)

| infrastrukture materialng (turystyczng
i towarzyszqgcq)

B sytuacje spoteczno-gospodarczq regionu
W inne elementy istotne dla rozwoju
turystyki (m.in. czynniki ekonomiczne,
organizacyjno-prawne, demograficzne,
spoteczne, kulturowe, techniczne,
ekologiczne wystepujgce w regionie

i oddziatywujqgce na sfere turystyki, popyt
na dobra i ustugi turystyczne w regionie,
wspofczesne tendencje i trendy w turystyce,
konkurencje ze strony innych regionéw)
| poziom bezpieczerstwa turystow,

navrhované miestne turistické
produkty charakteristické pre dané
miesto. Zavadzanie stratégie musi byt
znazornené na Specialne zhotovenom
finan¢no-vecnom harmonograme.
Délezitym elementom dokumentu je
tieZ zoznam ukazovatelov sluziacich na

monitorovanie vysledkov zavadzania
stratégie.

Stratégia musi ukazovat
problémové oblasti, hodnotit

skutocné moznosti rozvoja na zaklade
vyuzitia miestnych zdrojov, urcovat
rieSenia moZné na prijatie a ukazovat
najvhodnejsie spbsoby postupu. Proces
planovania stratégie rozvoja turistiky je
treba rozdelit na niekolko meritornych
etdp. Kazidd z nich sa musi skladat
z mnohych synchronickych ciasto¢nych
problémoy, obsahujucich popisné,
diagnostické a rozhodovacie deje.

Diagndza a hodnotenie turistického
potencialu okrem iného zahrna
nasledujuce elementy:

B geograficki polohu regiénu a jeho
dostupnost

W turistické prednosti: prirodné a
antropogenické (aktudlne existujuce a

tie zdroje, ktoré by mohli potencidlne byt
turistickymi prednostami (atrakciami)), ako
aj hodnotenie ich atraktivity (v miestnom,
regiondlnom, statnom meradle)

B8 hmotnd infrastruktiru (turistickd a
sprievodnu)

| spolocensko-hospoddrsku situdciu
regionu

B iné elementy délezité pre rozvoj turistiky
(okrem iného ekonomické, organizacno-
pravne, demografické, spolocenske,
kulturne, technické, ekologické Cinitele
vyskytujuce sa v regione a vplyvajuce

na oblast turistiky, dopyt na majetok

a turistické sluZzby v regione, moderné
tendencie a trendy v turistike, konkurenciu



B wielkos¢ i struktura ruchu
turystycznego,

B dotychczasowy rozwdj form turystyki
z wyszczegolnieniem gtdwnych rejonow

i osrodkow turystycznych,

|| przedsiebiorstwa turystyczne

i inne jednostki zwigzane z obstugq ruchu
turystycznego.

Konstruujac strategie rozwoju
podmiotow czy obszarow turystycznych
warto postuzyé sie metodami, ktére pomoga
podjac decyzje zwigzane z projektem.

Metodg pozwalajgca
w  uporzagdkowanej formie  opisac
szanse i zagrozenia wynikajgce

z oddziatywania otoczenia, a takze silne
i stabe strony regionu jest analiza SWOT.
Analiza SWOT to metoda oceny

strategicznej sytuacji omawianego
obszaru polegajgca na poznaniu jego
mocnych i stabych stron oraz szans

i zagrozen. Analiza SWOT dla dziedziny
turystyki zostata opracowywana jest
na podstawie diagnozy walorow
turystycznych, potencjatu srodowiskowego
i gospodarczego branzy
turystycznej oraz czesto analizy
przeprowadzonych wczesniej badan.
W opracowaniu powszechnie uwzgledniane
sg rowniez wyniki przeprowadzonych
konsultacji  spotecznych, a w tym
z przedstawicielami branzy turystycznej,
samorzadow lokalnych, lokalnymi
przedsiebiorcami i osobami ze srodowisk
naukowych oraz mieszkancami.

Analiza SWOT w turystyce prowadzi,
z jednej strony, do syntetycznej charakterystyki
analizowanego przedsiewziecia turystycznego
przez wskazanie na jego sfabe i mocne strony,
a z drugiej - do takze syntetycznej charakterystyki
otoczenia przez wskazanie na  szanse
i zagrozenia, jakie sie w nim pojawiaja.

zo strany inych regionov)

M Jroveri bezpecnosti turistov,

B objem a Struktira turistického ruchu,
I doterajsi rozvoj foriem turistiky

s vyznacenim hlavnych oblasti

a turistickych stredisk,

B turistické podniky a iné zloZky
suvisiace s obsluhou

turistického ruchu.

Pri konStruovani stratégie rozvoja
subjektov alebo turistickych oblasti je
dobré pouzit metdody, ktoré pomozu
prijatrozhodnutiesuvisiacesprojektom.

Metddou, ktora dovoluje
v usporiadanej forme popisat Sancu
a nebezpecenstva vyplyvajuce z vplyvu
okolia, ako aj silné a slabé stranky
regionu je analyza SWOT.

Analyza SWOT je metdda
hodnotenia strategickej situacie
preberanej oblasti spocivajuca na

poznani jeho silnych a slabych stranok
ako aj Sanci a nebezpecenstiev.
Analyza SWOT pre oblast turistiky je
vypracovavana na zaklade diagnodzy
turistickych prednosti, potencialu
prostredia a hospodarskeho potencidlu
turistického odvetvia a cCasto analyzy
skor vykonavanych prieskumov.
Vo vypracovani su tiez vsSeobecne
zohladnnované vysledky vykonanych
spoloc¢enskych  konzultacii, vratane
zastupcov z turistického odvetvia,
miestnych samosprdv a osobami
z vedeckych prostredi a obyvatelmi.
Analyza SWOT v turistike vedie
z jednej strany k syntetickej charakteristike
analyzovaného turistického zameru
prostrednictvom ukdzania jeho slabych
a silnych stranok, a z druhej strany — k
tiez syntetickej charakteristike okolia

prostrednictvom ukdazania Sance a
nebezpeclenstiev, ktoré sa v nom
vyskytuja.



Narzedziem pozwalajgcym
oszacowa¢ warunki rozwoju turystyki
i produktéw turystycznych w regionie jest
rowniez opracowana przez Conservation
International i Uniwersytet George’a
Washingtona w USA metoda TRA (Tourism
Rapid Assessment). Jest to narzedzie
zaprojektowane przede wszystkim do oceny
warunkow rozwoju turystyki opartej na
walorach naturalnych oraz dziedzictwie
kulturowym i historycznym w regionach.

Kluczowym elementem kazdej
strategii rozwoju jest okres$lenie misji i wizji.
Przy czym misja turystyki rozumiana jest,
jako okreslenie istoty i charakteru dziatan
powigzanych z turystykg na omawianym
obszarze. Okre$la cel nadrzedny oraz
kierunki ewolucji  turystycznej oferty
miejsca. Misja rozwoju powinna by¢ ujeta
w sposéb najbardziej syntetyczny, jako
deklaracja intencji wtadz samorzgdowych co
do kierunkéw przysztego rozwoju turystyki
W regionie.

Do podstawowych przestanek
lezagcych u podstaw formutowania misji
rozwoju mozna zaliczy¢ m.in.:

| dgzenie do zrownowazonego rozwoju,
ksztattowanie zagospodarowania tury-
stycznego zgodnie z wymogami ochrony
srodowiska przyrodniczego oraz wartosci
kulturowych i krajobrazowych, a takze
uwzglednienie zasady partycypacji
publicznej,

™ coraz lepsze zaspokajanie potrzeb
mieszkancow i turystow,

B tworzenie optymalnych warunkdéw

do dynamicznego rozwoju turystyki,
efektywne wykorzystanie zasobow ludzkich,
finansowych i przestrzennych.

Nastrojom dovolujucim ohodnotit
podmienky rozvoja turistiky a turistickych
produktov v regidne je tiez vypracovana
prostrednictvom Conservation International
a Uni-verzity Georga Washingtona v USA
metddaTRA (Tourism Rapid Assessment).
Je to ndastroj navrhnuty najma na
hodnotenie podmienok rozvoja turistiky
zalozenej na prednostiach a kultdrnom
a historickom dedicstve v regionoch.

Kld¢ovym elementom kaidej
stratégie rozvoja je urcCenie misie
a predstavy. Pricom turisticka
predstava je chdapana ako urcenie
zakladu a charakteru aktivit suvisiacich
s turistikou v preberanej oblasti. Urcuje
nadradeny ciel a smery turistickej
evolucie turistickej ponuky miesta.
Predstava rozvoja musi byt sformovana
najviac syntetickym spdsobom, ako
deklaracia zameru samospravnych
organov tykajuca sa smerov buduceho
rozvoja turistiky v regione.

Medzi zakladné podmienky, ktoré
lezia prizaklade formuldcie misierozvoja
je mozné okrem iného zapoditat:

B usilovanie o vyrovnany rozvoj,
formovanie turistického hospoddrenia
zhodne s poZiadavkami ochrany prirodného
prostredia a kulturnych a krajinnych
hodnét, ako aj zohladnovanie pravidla
verejnej participdcie,

M stle lepsie uspokojovanie potrieb
obyvatelov a turistov,

M tvorba optimdlnych podmienok pre
dynamicky rozvoj turistiky,

efektivne vyuZitie ludskych zdrojov,
financnych a priestorovych zdrojov.



Misja w ,,Strategia rozwoju turystyki dla
wojewodztwa podkarpackiego
na lata 2007-2013 ,,

»Naszym celem jest zapewnienie
turystyce kluczowego miejsca
w systemie gospodarczym i spotecznym
regionu, dzieki osigganym dochodom,
tworzeniu i utrzymywaniu miejsc pracy,
pobudzaniu aktywnosci oraz lepszej
identyfikacji mieszkancow z regionem.

Dazymy do efektywnego wykorzystywania

posiadanego potencjatu przyrodniczego
i kulturowego, w celu podniesienia
atrakcyjnosci  turystycznej i wykreowania
unikalnych produktéw turystycznych,
skierowanych do zidentyfikowanych
segmentéw rynku, wdrazanych
w  partnerstwie  publiczno-prywatnym.
Dazymy do wykreowania  wizerunku
regionu przyjaznego i goscinnego,

w ktorym dobrze sie zyje i wspaniale
wypoczywa. Budujemy wyjgtkowy na
skale europejskg obszar  produktéw
i ustug turystycznych, adresowanych
do turysty taczacego pobyt
w Karpatach z potrzebg odkrywania
Europy Potudniowo-Wschodniej. Dazymy
do rewitalizacji krajobrazu, obiektow
inzynieryjnychiobszaréw poprzemystowych,
zachowania budownictwa historycznego
i regionalnego, w celu kreowania nowych
produktéw turystycznych”.

Pojecie misji scisle koresponduje
z pojeciem wizji rozwoju, ktéora jest
wyobrazaniem przysztego ksztattu turystyki
w okresie docelowym przyjetymdla strategii.
Opisuje stan turystyki osiggniety przy
mozliwie najbardziej korzystnych warunkach
rozwoju, ktére zapewni realizacja przyjetych
celow  strategicznych i  priorytetéw
rozwojowych. Wizja rozwoju turystyki jest
wyobrazeniem przysztego ksztattu turystyki
w okresie docelowym, przyjetym dla
strategii. Opisuje stan turystyki osiggniety

Misia v ,,Stratégia rozvoja turistiky pre
podkarpatské vojvodstvo
pre roky 2007-2013 ,,

,Nasim cielom je zarucenie
turistike kfd¢ového miesta
v hospodarskom a socialnom systéme
regionu, vdaka dosahovanym prijmom,

tvorbe a udrZiavania pracovnych
miest, povzbudzovaniu aktivity
a lepsSej identifikdcie obyvatelov

s regionom. Usilujeme sa efektivne
vyuzit vlastnené prirodny a kultdrny
potencial za ucelom zvysenia turistickej
atraktivity a vykreovania unikatnych
turistickych produktov nasmerovanych
na zidentifikované trhové odvetvia,
zavadzanych vo verejno-sukromnom
partnerstve. Usilujeme sa vykreovat
vzhlad priatelského a pohostinného
regionu, v ktorom sa dobre Zije a skvele
oddychuje. Budujeme vynimocnu
v europskom meradle oblast produktov
a turistickych sluzieb adresovanych
turistovi, ktora spaja pobyt v Karpatoch
s potrebou objavovania juhovychodnej
Eurdpy. Usilujeme sa o revitalizaciu
krajiny, inZinierskych objektov a byvalych
priemyselnych oblasti, zachovat
historické regionalne stavitelstvo, za
ucelom kreovania novych turistickych
produktov”.

Pojem misie uUzko koreSponduje
s pojmom predstavy rozvoja, ktora je
predstavou buduceho tvaru turistiky
v kone¢nom obdobi prijatom pre

stratégiu. Popisuje stav  turistiky
dosiahnuty pri ¢o najvyhodnejSich
podmienkach rozvoja, ktoré zarudi

realizacia prijatych strategickych cielov
a rozvojovych priorit. Predstava rozvoja
turistiky je predstavou buduceho tvaru
turistiky v konecnom obdobi prijatom
pre stratégiu. Popisuje stav turistiky
dosiahnuty pri ¢o najvyhodnejSich



przy mozliwie najbardziej korzystnych
warunkach  rozwoju, ktére zapewni
realizacja przyjetych celéw strategicznych
i priorytetow rozwojowych.

Wizja w ,,Strategia rozwoju turystyki dla
wojewddztwa podkarpackiego
na lata 2007-2013 ,,

,Wojewoddztwo  Podkarpackie to
Europejskie Centrum Obstugi Turystow,
dystrybucji ustug i kreowania produktéw
turystycznych, obejmujacych region
i Europe Potudniowo-Wschodnia, budujgce
swojg przewage konkurencyjng w oparciu
o wysokg jakos¢ oraz unikalng i réznorodng
oferte  inspirowang pieknem natury,
bogactwem dziejow oraz spuscizng wielu
narodéw i kultur. To przestrzen transferu
turystéw podrézujagcych w region Karpat
i Morza Czarnego, to brama na Wschadd,
obstugiwana przez nowoczesny system
transportu, oparty na transeuropejskim
korytarzu transportowym A-4, linii kolejowej
Krakdw - Lwow, lotnisku w Jasionce oraz przez
podmioty gospodarcze, dziatajgce na rynku
ustug turystycznych Podkarpacia. Region
wyrdzniazréznicowanieoferty,zwiodacgrola
produktéw turystyki aktywnej, kulturowe;j,
na terenach  wiejskich, tranzytowej
i poprzemystowej. Istotnym komponentem
wizerunku Podkarpacia jest slogan ,,Pieknie i
prawdziwie”, nawigzujgcy do harmonijnego
wykorzystania tajemnicy ukrytej
w dziewiczej przyrodzie oraz bogatego
wielokulturowego dziedzictwa. Rozwdj
turystyki w wojewddztwie podkarpackim
przebiega w sposéb  zréwnowazony,
w oparciu o trzy filary: gospodarczy,
spoteczny i ekologiczny, tak, aby wydobycie
i eksponowanie potencjatéw turystycznych,
nie zagrazato Srodowisku przyrodniczemu
i kulturowemu”.

Wypetnienie
W misji oraz wizji

zatozen
rozwoju

przyjetych
turystyki

podmienkach rozvoja, ktoré zaruci
realizacia prijatych strategickych cielov
a rozvojovych priorit.

Predstava v ,,Stratégia rozvoja turistiky pre
podkarpatské vojvodstvo
pre roky 2007-2013 ,,

»,Podkarpatské

je  Eurdopskym  Centrom
Turistoy, distribucie
a kreovania turistickych
produktov, zahriujucich region
a juhovychodnu Eurdpu, ktoré buduje
svoju konkurencnu prevahu na zaklade
vysokej kvality a unikatnej réznorodej
ponuky inSpirovanej krasou prirody,
bohatymi dejinami a dedi¢stva mnohych
narodov a kultur. Je to priestor transferu
turistov  cestujucich do regidénu
Karpat a Cierneho mora, je to brana
na Vychod, obsluhovand modernym
dopravnym systémom zaloZenym na
transeuropskom dopravnom koridore
A-4, Zelezni¢nej trati Krakov - Lvoy,
letisku v Jasionke a hospodarskymi
subjektmi posobiacimi na trhu
turistickych sluzieb Podkarpatskej
oblasti. Region rozliSuje rozdielnost
ponuk, s hlavnou ulohou aktivnej,
kultdrnej turistiky na dedinskych,
tranzitnych a byvalych priemyselnych
Uzemiach. DélezZitou castou vzhladu
Podkarpatskej oblasti je slogan
,Krasne a skutocne”, ktory nadvazuje
na harmonické vyuZitie tajomstva
ukrytého v krasnej prirode a bohatého
mnoho kultdrneho dedic¢stva. Rozvoj
turistiky v podkarpatskom vojvodstve sa
uskutocnuje vyvdienym sposobom na
zaklade troch pilierov: hospodarskeho,
socialneho a ekologického, tak, aby
vytazenie a exponovanie turistickych
potencidlov neohrozovalo prirodné
a kultdrne prostredie”.

vojvodstvo
Obsluhy
sluzieb



gwarantowa¢ majg cele sformutowane
w oparciu o analize silnych i stabych
stron oraz panujgce tendencje,
ktore  powinny  zosta¢  zrealizowane
W wyznaczonym w strategii okresie, aby
w petni zapewni¢ rozwdj turystyczny
omawianego obszaru. Konkretyzacja
zawartych w celach strategicznych ambicji
ma na celu zdynamizowanie rozwoju
w otoczeniu. Ich realizacja ma zwiekszy¢
atrakcyjno$¢ turystyczng miejsca oraz
poprawi¢ jego pozycje konkurencyjng
i wzmocni¢ znaczenie  strategiczne
W regionie.

Kluczowe  czynniki powodzenia
w zakresie realizacji strategii rozwoju
turystyki to:

B Konsekwentne (tj. zaplanowane
dtugoterminowo i stopniowo realizowane)
wdrozenie zaproponowanych w strategii
rozwiqzan stuzgcych rozwojowi turystyki
w gminie,

B Trafne, spdjne i estetyczne realizacje
(tatwo zepsuc swietng koncepcje kiepskq
realizacjq)

B Zaangazowanie mieszkaricéw oraz
lokalnych przedsiebiorcow

B wykorzystanie dostepnych funduszy
zewnetrznych (np. UE) i zaangaZowanie
wiekszych wydatkow na promocje

Z budzetu gminy

B 0dwaga, otwartosé i che¢ uczenia sie
(obstuga ruchu turystycznego itp.)

Czynnikdw powodzenia jest wiele,
ale poniewaz strategia rozwoju turystyki
kazdego miejsca stuzy¢ ma przede wszystkim
dobru jego mieszkancow i rozwojowi
spoteczno-gospodarczemu, nalezy przyjacé,
iz kluczowym elementem bedzie poparcie
lokalnej spotecznosci dla koncepcji oraz
aktywizacja odpowiednich srodowisk.
Wdrozenie strategii wymaga szczegétowego
zaplanowania  poszczegdlnych  dziatan

Splnenie predpokladov prijatych
vV misii a predstave rozvoja turistiky
maju garantovat ciele sformulované na
zaklade analyzy silnych a slabych stranok
a vladnuce tendencie, ktoré musia
byt zrealizované v obdobi uréenom
v stratégii, aby bol plne zabezpeceny
turisticky rozvoj preberanej oblasti.
Konkretizacia ambicii obsiahnutych
v strategickych ciefoch ma za ciel
zdynamizovatrozvojvokoli.lchrealizacia
ma zvacsit turisticky atraktivitu miesta
a zlepsit jeho konkurenénu polohu
a posilnit strategicky vyznam v regidne.

Klfdcové Cinitele Uspechuvrozsahu
realizacie stratégie rozvoja turistiky su:

M pésledné (t.j. dlhodobo napldnované
a postupne realizované) zavddzanie
rieSenie navrhnutych v stratégii, ktoré
sluZia rozvoju turistiky v obci,

B Presné, kompaktné a estetické realizacie
(lahko je mozné pokazit skvelu koncepciu
zlou realizdciou)

| AngaZovanie obyvatelov a miestnych
podnikatelov

B vyuszitie dostupnych externych fondov
(nap. EU) a zaangaZovanie vécsich
vydavkov na propagdciu s rozpoctu obce
B Odvaha, otvorenost a ochota uéit sa
(obsluha turistického ruchu a pod.)

Cinitelov pre Uspech je vela, ale
pretozZe stratégia rozvoja turistiky kazdého
miesta ma sluzit najmad pre dobro jeho
obyvatelov a pre socidlno-hospodarsky
rozvoj, je treba prijat, Ze klicovym
elementom bude podpora miestneho
spoloCenstva pre koncepciu a aktivizacia
vhodnych prostredi.

Zavadzanie stratégie si vyzaduje podrobné
naplanovanie jednotlivych posilaujucich
aktivit ako aj propagacnych uloh. Stratégia
urcCuje aktivity v niekolkoro¢nej perspektive,
preto za kazdu cenu sa treba vyhybat



wzmacniajgcych jak i zadan promocyjnych.
Strategia okresla dziatania w perspektywie
kilkuletniej, zatem za wszelkg cene unikac
nalezy dziatan typu ,wszystko naraz”.

Dobrymi praktykami sa:

1. Kierowanie pierwszych dziatan do
wewnatrz, do mieszkancow (np. konkursy,
impreza)

2. Komunikowanie rzeczy, ktére zostaty
juz wdrozone i funkcjonujg

Zaréwno kontrola realizacji dziatan
jak i monitoring ich skutecznos$ci musi by¢
prowadzony cyklicznie, (co najmniej raz
w roku) i wedtug tych samych standardéw
umozliwiajgcych poréwnywalnos¢ wynikow.
Raz do roku wyniki i wnioski powinny by¢
przedstawiane odpowiednim  wtadzom
administracyjnym w formie raportu, ktére
w ten sposdéb moga przyspieszac¢ procesy,
modyfikowaé kierunki dziatan lub wytyczac
nowe.

Strategie nalezy wdrazac
systematycznie i w sposdb zaplanowany.
Planujagc nowe dziatania, niewymienione
w strategii, nalezy mie¢ na uwadze to
jak wpisujg sie one w kluczowe sfery
funkcjonowania marki miejsca. Strategia
rozwoju turystyki nie zastepuje strategii
promocji i inwestycji, ale je wspiera i nadaje
miejscu turystyczny kierunek dziatania
i wizje.

mie¢ na uwadze to jak wpisujg sie
one w kluczowe sfery funkcjonowania

marki miejsca. Strategia rozwoju
turystyki nie zastepuje strategii promoc;ji
i inwestycji, ale je wspiera i nadaje
miejscu turystyczny kierunek dziatania
i wizje.
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aktivitam typu ,vSetko hned”.
Dobrou praxou je:

1. Riadenie prvych aktivit smerom
do vnutra, k obyvatelom (napr. sutaze,
podujatie)

2. Oznamovanie veci, ktoré uz boli
zavedené a funguju.

Zaroven kontrola realizacie aktivit
ako aj monitoring ich ucinnosti musi
byt vykonavany cyklicky, (minimalne
raz rocne) a podla rovnakych
Standardov umozZnujucich porovnavat
vysledky. Raz ro¢ne musia byt vysledky
a zavery predstavované prislusnym
administrativnym organom vo forme
spravy, ktoré tymto spésobom mobzu
urychlit procesy modifikaciou smerov
aktivit alebo uréenim novych.

Stratégiu je  treba zavadzat
systematicky a naplanovanym sp&sobom.
Pri planovani novych aktivit neuvedenych
v stratégii je treba mat na zreteli to, ako
sa tieto zaraduju do kluc¢ovych oblasti
fungovania znacky miesta. Stratégia rozvoja
turistiky nenahradzuje stratégiu propagacie
a investicie, ale ju podporuje
a udava miestu turisticky smer aktivit
a predstavu.



W Marka produktu turystycznego

Marka jest podstawowym narzedziem
marketingowym, ktére jest niezbedne
instrumentem oddziatywujgcym na rynek,
jego zdobywanie i utrwalanie zdobytej pozyciji.
Podkresla sie takze, ze wspotcze$nie marka stuzy
nie tylko identyfikowaniu oferty i odréznianiu
jej od konkurenciji, ale sama w sobie zapewnia
korzysci funkcjonalne oraz wartosci dodane.

Marka turystyczna bedzie wiec zaréwno
znakiem identyfikujgcym produkt turystyczny,
jak i komunikatem o wysokiej jakosci produktu
oraz korzysciach wynikajgcych z jego nabycia
(np. odwiedzenia konkretnego regionu czy
miasta). Ponadto, branding we wspofczesnej
turystyce wzmacnia efekt lojalnosci wobec
nabywcow, pozwala zastosowaé wyzsze ceny
produktow, utatwia poszerzenie oferty — nowe
produkty beda szybciej akceptowane, wreszcie
ksztattuje pozytywny wizerunek producenta
/nadawcy.

Czym jest sam produkt turystyczny?

Jest to subiektywny, bardzo ztozony zbior
pewnych ustug, uzytecznosci i przyjemnosci,
ktére powinny zapewni¢ udany wypoczynek.
W , Programie rozwoju krajowego produktu
turystycznego w latach 1998-2007” markowe
produkty turystyczne opisane s3 jako produkty,

ktére mogg sprosta¢ miedzynarodowe;j
konkurencji i  jednoczesnie  przynies¢
spotecznosciom  lokalnym i podmiotom

gospodarczym dochody wyzsze niz przecietne.
Produkt turystyczny staje sie markowy gdy:

B osigga stabilnos¢ w czasie, ma
podwyzszony poziom jakosci,

B posiada wyksztatcony profil — samodzielny
i niezalezny (poprzez unikalny zbior cech

i korzysci np. opiera sie na specyficznej

EW Znaéka turistického produktu

Znacka je zakladnym marketingovym
nastrojom, ktory je nevyhnutnym nastrojom
vplyvajucim na trh, jeho ziskavanie
a upevnovanie ziskaného postavenia. Tiez
sa zdb6raznuje, Ze v sucasnosti znacka nesluzi
len na identifikaciu ponuky a odliSovaniu jej
od konkurencie, ale sama v sebe zarucuje
funkéné vyhody a pridané hodnoty.

Turisticka znacka bude teda zaroven
znackou identifikujucou turisticky produkt,
ako aj oznamom o vysokej kvalite produktu
a vyhoddach vyplyvajucich z jeho nakupu
(napr. odraza konkrétny regidon alebo
mesto). Okrem toho, branding v moderne;j
turistike posiliuje efekt lojality voci
kupujucim, dovoluje pouZivat vysSie ceny
produktov, ulahCuje rozSirenie ponuky —
nové produkty budu rychlejsie akceptované,
nakoniec formuje pozitivny vzhlad vyrobcu/
poskytovatela.

Cim je samotny turisticky produkt?

Je to subjektivny, velmi komplikovany subor
urCitych sluzieb, uzitoCnosti a poteseni,
ktoré by mali zarucit podareny oddych.
V ,Programe rozvoja Statneho turistického
produktu v rokoch 1998-2007” znackové
turistické produkty st popisanéako produkty,
ktoré sa moézu vyrovnat s medzinarodnou
konkurenciou a sucasne priniest miestnym
spoloCenstvam a hospodarskym subjektom
prijmy vysSie od priemernych.

Turisticky produkt sa stdva znackovym
vtedy, ked"

B dosahuje stabilitu v éase, md zvysend
kvalitativnu uroven,

B viastni vytvarovany profil — samostatny
a nezavisly (prostrednictvom unikdtneho



lokalizacji, recepturze czy oryginalnej historii),
| zaspokaja state potrzeby nabywcow (np.
rozrywka, regeneracja sit fizycznych

i psychicznych),

| jego ceny utrzymujq sie na wzglednie
stafym poziomie

I jest zgodny z wtasnym obrazem
postrzeganym przez turyste

Cechy te pozwalajg budowac zaufanie
nabywcéw do produktu, jego autorytetu
i réznicowaé¢ w sferze psychologicznej ( za

)

pomocg ,,osobowosci”, ,,tozsamosci” marki).

Markowy produkt turystyczny powinien
zatem gwarantowac satysfakcje turyscie
spetnia¢ jego oczekiwania poprzez oferowanie
mu rozmaitych korzysci.

Literatura przedmiotu rdznicuje pieé
podstawowych obszarow w oparciu o ktére
tworzy sie produkty turystyczne:

B centra wypoczynkowe — miejscowosci

i obszary z dominacjg catorocznych pobytow
wypoczynkowych,

B centra turystyki krajoznawczej — miasta

i miejscowosci, ktore z powodu swojej
architektury, historii i dziedzictwa kulturowego
mogq przyciggngc turystow,

M centra turystyki specjalistycznej -
obejmujqgce szeroki zakres specjalnych
zainteresowan np. dla mifosnikéw ptactwa,
mifosnikow i bywalcow uzdrowisk itp.,

|| wiejskie obszary krajoznawcze — obszary
o wybitnym naturalnym pieknie, na ktorym
nalezy ograniczy¢ zagospodarowanie

i infrastrukture,

| obszary tranzytowe i przygraniczne —
obszary w poblizu przejs¢ granicznych, gdzie
odbywa sie ruch tranzytowy.

Ponadto, markowe produkty
turystyczne kreuje sie w oparciu o specyficzng
przestrzen  kulturowg  (np.  Kaszuby),

suboru vlastnosti a vyhod napr. je zaloZeny
na Specifickej lokalizacii, recepture alebo
origindlnej historii),

| uspokojuje stdle potreby kupujucich
(napr. zdbava, regenerdcia fyzickych a
psychickych sil),

I jeho ceny sa udrZuju na pomerne stdlej
urovni

|| je zhodny so spravnym obrazom
vnimanym turistom

Tieto vlastnosti dovoluju budovat
doveru kupujucich voéi produktu, jeho
autorite a rozliSovat s psychologickej oblasti
( prostrednictvom , 0sobnosti”, ,totoznosti”
znacky).

Znackovy turisticky produkt musi teda
garantovat turistovi spokojnost a spifiat jeho
oCakavania prostrednictvom ponukania mu
réznych vyhod.

Predmetna literatira rozliSuje pat
zakladnych oblasti na zaklade ktorych su
vytvarané turistické produkty:

| oddychové centrd — mestd a oblasti s
prevlddajucimi celorocnymi rekreacnymi
pobytmi,

B centrd viastivednej turistiky— mestd a
obce, ktoré z dévodu svojej architekttry,
dejin a kulturneho dedicstva moézu prildkat
turistov,

M centrd specializovanej turistiky —
zahrriujuce siroku paletu specializovanych
zdujmov napr. pre milovnikov vtdctva,
stdlych navstevnikov kupelov a pod.,

B dedinské viastivedné oblasti — oblasti

s neobycajnou prirodnou krdsou,

v ktorych je treba obmedzit hospoddrstvo
a infrastrukturu,

B tranzitné a prihranicéné dzemia — oblasti
v blizkosti hranicnych prechodov, kde sa
uskutocriuje tranzitna doprava.



geograficzng  (np. Zutawy, Wielkopolska,
Roztocze) i administracyjng (np. Krakéw, gmina
Zwierzyniec, powiat bitgorajski). Produkty
markowe mogg takze by¢ rozwijane w ramach
okreslonych form turystyki:

|| turystyke miejskq i kulturowq (w oparciu o
wydarzenia kulturalne, dziedzictwo kulturowe,
tradycje miast i miasteczek),

B turystyke aktywng i rekreacyjng

( w oparciu o walory danego obszaru takie jak
np. szlaki turystyczne i krajobrazowe, wszelkie
formy aktywnosci i rekreacji, ktore mozna na
danym obszarze uprawiac),

|| turystyke na obszarach wiejskich (produkt
oparty na agroturystyce, ekoturystyce itp.)

N Turystyke biznesowq (szczegdtowa oferta:
konferencje, kongresy, podréze motywacyjne
i integracyjne).

Jakos$¢ marki i produktu

O mozliwosci zaistnienia i osiggnieciu

stabilnosci marki  turystycznej decyduje
w najwiekszym stopniu jej jakosé. W przypadku
produktow  turystycznych jakos¢ nalezy

analizowaé dwojako:

- w waskim ujeciu — jakos¢ pojedynczej ustugi
lub jednorodnej grupy asortymentowej ustug
turystycznych,

- W szerszym ujeciu — jakos¢ produktu
turystycznego jako kompleksu $wiadczen
obejmujgcego wszystkie dobra i ustugi
nabywane przez turyste w zwigzku z pobytem
poza statym miejscem zamieszkania.

Klient oczekuje iz wybrany przez niego
produkt turystyczny w petni spetni jego
oczekiwania, zaspokoi potrzeby, dostarczy
satysfakgiji, nie spowoduje problemadw, zostanie
dostarczony w odpowiednim miejscu i czasie, a
cena bedzie odpowiadata wartosci jakg sobg
reprezentuje.

Okrem toho znackové turistické
produktysukreovanénazakladesSpecifického
kultirneho  priestoru (napr. Kasuby),
geografického priestoru  (napr. Zulavy,
Velkopolsko, Roztoce) a administrativneho
priestoru (napr. Krakov, obec Zwierzyniec,
bitgorajsky okres). Znackové produkty
mozu tieZ byt rozvijané v ramci urcenych
turistickych foriem:

B mestskej a kultarnej turistiky (na
zdklade kulturnych udalosti, kulturneho
dedicstva, tradicie miest a mesteciek),

| aktivnej a rekreacnej turistiky

(na zdklade prednosti danej oblasti, takych
ako su napr. turistické a vlastivedné cesty,
vsetky formy aktivity a rekredcie, ktoré je
moZné v danej oblasti pestovat),

B turistiky v dedinskych oblastiach
(produkt zaloZeny na agroturistike,
ekoturistike a pod.)

| biznisovej turistiky (podrobnd ponuka:
konferencie, kongresy, motivacné a
integracné zajazdy).

Kvalita znacky a produktu

O moznostivzniku a dosiahnutia stability
turistickej znacky rozhoduje vo vacsej miere jej
kvalita. V pripade turistickych produktov kvalitu
je treba analyzovat dvojakym sp&sobom:

- v Uzkom ponati — kvalita samostatnej sluzby
alebo homogénnej sortimentovej skupiny
turistickych sluzieb,

- v SirSom ponati—kvalita turistického produktu
ako komplexu sluzieb zahriujiceho vsetky
veci a sluzby kupované turistom v suvislosti
s pobytom mimo staleho miesta bydliska.

Klient ocakava, Ze nim zvoleny turisticky
produkt plne splni jeho ocakavania, uspokoji
potreby, poskytne spokojnost, nespdsobi problémy;,
bude dodany na prisluSnom mieste a ¢ase a cena
bude vyhovovat kvalite, ktort sebou predstavuije.



Bardzo wazne jest, aby w procesie
ksztattowania jakosci produktu, a co za tym
idzie jego marki braty udziat wtadze lokalne
oraz organizacje i instytucje zainteresowane
rozwojem turystyki w danym regionie. Nalezy
tworzy¢ struktury organizacyjne skupiajace
wszystkie podmioty w celu tworzenia
i utrzymywania wysokiej jakosci produktow.

Identyfikacja marki

Najwaznigjszym elementem  identyfikacyjnym
marki produktu turystycznego jest jej nazwa i
/lub logo. Muszg by¢ one na tyle czytelne i tatwe
do zapamietania by natychmiast kojarzyty sie
z danym produktem i jego atrybutami oraz
sugerowaty korzysci wynikajgce z jego nabycia.
Bardzo istotne z punktu widzenia dziatan
promocyjnych  jest takie zaprojektowanie
logotypu by wzbudzat pozytywne emocje, byt
spojny z koncepcjg i tozsamoscig marki oraz
graficznie prezentowat walory i zalety produktu.
W procesie projektowania nalezy pamietac, iz
logotyp powinien byé tatwy do umieszczenia
na roznego typu nosnikach (od szyldu, plakatu
ifolderu az po wizytéwki, papier firmowy i gadzety
reklamowe).

Formy logotypdw produktu
turystycznego obejmuja:

I graficznq prezentacje najwiekszej atrakcji
W regionie czy miejscowosci
| graficzng prezentacje korzysci, jakq
osiggnie nabywca korzystajqgc z danej oferty
graficznq prezentacje herbu
charakterystycznego dla regionu lub
miejscowosci
B graficznym wyobrazeniem lokalnej tradycji
kultury, legendy
graficzng prezentacjg symbolu regionu lub
miejscowosci

Rozwdéj marki produktu turystycznego

oprocz  stworzenia spojnego do  nigj

Velmi dolezité je, aby v procese
formovania kvality produktu, a ¢o s tym suvisi,
sa v jeho znacke zucastriovali miestne organy
zaujem o rozvoj turistiky v danom regidne.
Treba  vytvorit organizatné  Struktury
zoskupujuce vsetky subjekty za ucelom tvorby
a udrziavania vysokokvalitnych produktov.

Identifikacia znacky

NajdolezitejSim  identifikacnym  elementom
znacky turistického produktu je jeho nazov
a /alebo logo. Tieto musia byt natolko Citatelné
a jednoduché na zapamatanie, aby sa ihned'
spojovali s danym produktom a jeho atributmi
a sugerovali vyhody vyplyvajlce z jeho nakupu.
Velmi délezité z pohladu propagacnych aktivit
je také navrhnutie logotypu, aby vzbudzoval
pozitivne emdcie, bol kompaktny s koncepciou
a totoznostou znacky a graficky prezentoval
prednosti a vyhody produktu. V procese
navrhovania si treba pamatat, Ze logotyp musi
byt jednoduchy na umiestriovanie na nosi¢och
rozneho druhu (od vyvesného Stitu, plagatu
aletdku az povizitky, firemny papier a reklamné
predmety).

Formy logotypov turistického
produktu zahfnaju:

B graficku prezentdciu najvicsej atrakcie
v regione alebo meste

B graficku prezentdciu vyhod, ak
dosiahne kupujuci pri vyuZiti danej ponuky
| graficku prezentdciu erbu
charakteristického pre region alebo mesto
B grafickym znézornenim miestnej
tradicie, kultury, legendy

I graficku prezentdciu symbolu regionu
alebo mesta

Rozvoj znacky turistického produktu
okrem kompaktného logotypu pre fu si
vyzaduje r6znorodé marketingové aktivity,



logotypu wymaga réznorodnych dziatan
marketingowych, ktére polegajg na kreowaniu
i umacnianiu jej wizerunku w Swiadomosci
odbiorcow, odpowiednim pozycjonowaniu
i wspieraniu tychze dziatan poprzez
zastosowanie prawidfowo dobranych

instrumentéw marketingowych (np. z zakresu
reklamy czy public relations).

ktoré spocivaju na kreovani a posilnovani je
vzhladu vo vedomi spotrebitelov, vhodnom
umiestiovani a podpore tychto aktivit
prostrednictvom poufZitia spravne zvolenych
marketingovych nastrojov (napr. z rozsahu
reklamy alebo public relations).
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