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ABSTRACT. THE AREA AS A TOURIST PRODUCT IS THEN, A CONGLOMERATE OF VARIOUS, SOMETIMES

VERY DIFFERENT ELEMENTS. THEY MAY BE CONSIDERED AT SEVERAL LEVELS, THESE ARE:

— HERITAGE — NATURE, CULTURE, HISTORY, ECONOMY ETC.,

— INFRASTRUCTURE — HOSPITALITY INDUSTRY: ACCOMMODATION, CATERING, TOURIST
INFORMATION ETC.,

~ ADDED VALUE — SYMBOLIC ATTRIBUTES BRINGING ABOUT TOURISTS’ PSYCHOLOGICAL
SATISFACTION: IMAGE OF THE AREA, ITS STEREOTYPES, MAIN IDEA OF THE PRODUCT, ITS
NAME, LOGC, PROMCTION ETC.,

— ORGANIZATION AND MANAGEMENT.

WSTEP

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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






