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PRODUKT TURYSTYCZNY REGIONU �
PODEJ�CIE MARKETINGOWE

П. Дзєжканскі

Òóðèñòè÷íèé ïðîäóêò ðåã³îíó �
ìàðêåòèíãîâèé ï³äõ³ä

Ó Ïîëüù³ íåìàº íåñòà÷³ ô³ðìîâî¿ òóðèñòè÷íî¿
ïðîäóêö³¿, òîáòî ò³º¿, ÿêà çà ñâîþ íàçâîþ, ëîãîòè-
ïîì àáî ãàñëîì ³äåíòèô³êóºòüñÿ òà â³äð³çíÿºòüñÿ
â³ä ³íøî¿ ïîä³áíî¿ ïðîäóêö³¿. Òóðèçì ñòèìóëþº åêî-
íîì³êó ðåã³îí³â, ñòâîðþº ðîáî÷³ ì³ñöÿ. Ì³ñöåâ³ êîì-
ïàí³¿ çäîáóâàþòü âèùó êîíêóðåíòîçäàòí³ñòü, çá³-
ëüøóþòüñÿ ïðèáóòêè ì³ñöåâîãî íàñåëåííÿ, çðîñòàº
áþäæåò çà ðàõóíîê íàäõîäæåíü â³ä ïîäàòê³â. Òó-
ðèñòè÷íèé ïðîäóêò ÿâëÿº ñîáîþ íàá³ð òîâàð³â ³ ïî-
ñëóã, ÿêèìè êîðèñòóþòüñÿ òóðèñòè, ³ ÿê³ ñòàíîâ-
ëÿòü äëÿ íèõ îñîáëèâèé ³íòåðåñ. Ñïåöèô³êà, îðèã³-
íàëüí³ñòü, óí³êàëüí³ñòü òóðèñòè÷íîãî ïðîäóêòó º
îñîáëèâ³ñòþ ðåã³îíó. Ìàðêà (³äåíòèô³êàö³ÿ ïëþñ
ðåïóòàö³ÿ) º êîìïëåêñîì ñèìâîë³â ïðîäóêòó, ÿê³ ³ñ-
íóþòü ó ñâ³äîìîñò³ ñïîæèâà÷à. Áðåíä º ñèìâîëîì
³äåíòèô³êàö³¿. Ìåðåæåâèé òóðèñòè÷íèé ïðîäóêò
ãîòîâèé ïðîäàòè ñâ³é ïàêåò ïðîïîçèö³é íà îñíîâ³
ðîçïîä³ëåíî¿ ñòðóêòóðè îïåðàòîð³â, àòðàêö³îí³â,
íàïðÿì³â, ïóíêò³â îáñëóãîâóâàííÿ, îá�ºêò³â, âèêîðè-
ñòîâóâàíèõ ÿê ºäèíà óçãîäæåíà êîíöåïö³ÿ, ùî ìàº
çàãàëüíèé, ïðîâ³äíèé áðåíä ïðîäóêòó. Ñïåöèô³÷íîþ
ôîðìîþ òóðèñòè÷íîãî ïðîäóêòó º òåðèòîð³àëüíèé
õàðàêòåð, ïîºäíàííÿ ïðèâàòíèõ òóðèñòè÷íèõ ïî-

Äçºæêàíñê³ Ï.
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ñëóã, ùî ñòâîðþº òóðèñòàì íàëåæí³ óìîâè ïåðåáó-
âàííÿ òà âèêîðèñòàííÿ ïåðåâàã ðåã³îíó. Ñòâîðåííÿ
³íòåãðîâàíîãî òóðèñòè÷íîãî ïðîäóêòó ç éîãî îïòè-
ìàëüíèì êîìåðö³éíèì âèêîðèñòàííÿì ïîòåíö³àëó
ðåã³îíó ïðèíîñèòü íàëåæíó êîðèñòü äàíîìó êîíê-
ðåòíîìó ðåã³îíîâ³.

Êëþ÷îâ³ ñëîâà: òåðèòîð³àëüíèé ìàðêåòèíã, òó-
ðèñòè÷íèé ïðîäóêò, áðåíä, ïðîñóâàííÿ, ïîñòàâêà
ïðîäóêö³¿, ëàíöþæîê âàðòîñò³.

P. Dziekanski

Tourism Ðroducts in the Region �
a Marketing Approach

Abstract: In Poland, there is no shortage of branded
tourist products, ie those which by their name, logo or
slogan promotion allow for their identification and
distinction from other similar products. Tourism stimulates
economic regions, as it causes them to flood into the
capital, creates jobs, local companies experienced higher
turnover, increase the income of the local population, and
to influence the budget of higher taxes. The tourist product
is a set of goods and services from which tourists enjoy,
and which are for them of particular interest. Specificity,
originality, uniqueness and even tourism product are
features of the region. Brand (identification plus
reputation) iscomplex symbol of product existing in the
mind of the consumer. The brand is a symbol of
identification. Network tourist product is ready to sell their
package offer, based on a distributed structure of the
operators, attractions, destinations, service points,
objects, functioning as a single coherent concept of having
a common, leading a strong differentiator (brand) of the
product. A specific form of tourism product is the
territorial tourism product, a combination of partial tourist
services, enabling tourists suitable conditions of stay and
use of the advantages of the reception area. The creation
of an integrated tourist product and its commercia-
lizationenables optimum utilization of the tourism
potential of the region, favoring the promotion of
consistent and distinctive image reception area.

Key words: territorial marketing, tourism product,
brand, promotion, product supply, value chain

Wstêp
W Polsce nie brakuje markowych produktów

turystycznych, czyli takich, które dziêki swojej nazwie,
logo, czy te¿ has³u promocyjnemu, pozwalaj¹ na ich
identyfikacjê oraz wyró¿nienie spo�ród innych, podobnych
produktów. Posiadanie przez produkt marki jednocze�nie
wskazuje na mo¿liwo�æ jego wej�cia na odpowiednie
rynki, na których istnieje potencjalny popyt na ten rodzaj
produktu. G³ównym celem istnienia markowych
produktów turystycznych jest wykorzystanie ich jako
skutecznych instrumentów marketingowych promuj¹cych
region i przyci¹gaj¹cych potencjalnych turystów.

Turysta posiada bowiem swobodê wyboru
poszczególnych sk³adników ogólnego produktu
turystycznego, co oznacza bezpo�redni udzia³ w jego
tworzeniu1 . Jest ona sfer¹ ludzkiego dzia³ania, odznacza
siê nastêpuj¹cymi cechami: jest rozwijana dziêki zmys³om
i rozumowi, obejmuje tym samym zjawiska, procesy i
zale¿no�ci miêdzy nimi, a tak¿e miêdzy nimi a
cz³owiekiem oraz miêdzy lud�mi, rozwój turystyki
uwarunkowany jest rozwojem procesu poznawania, a wiêc
i nauk badaj¹cych turystykê i badania prowadzone w ich
obrêbie winny mieæ charakter zarówno podstawowych,
jak i stosowanych2 .

Definicja A.S. Kornaka okre�la turystykê jako zespó³
stosunków i zjawisk spo³eczno-gospodarczych, które
wynikaj¹ z podró¿y i pobytu osób przyjezdnych, je�li nie
wystêpuje w zwi¹zku z tym osiedlenie i podjêcie pracy
zarobkowej. L. Nettekoven stwierdza, ¿e turystyka masowa
stanowi ca³o�æ zjawisk spo³ecznych i gospodarczych,
wynikaj¹cych z dobrowolnej i czasowo ograniczonej
zmiany miejsca pobytu, która podejmowana jest przez
obcych dla zaspokojenia potrzeb niematerialnych, przy
czym u¿ytkuje siê przede wszystkim urz¹dzenia
przeznaczone dla du¿ej liczby ludzi3 . W stanowisku
wypracowanym w czasie Miêdzynarodowej Konferencji
Statystyki w Turystyce, zorganizowanej przez WTO w
Ottawie w 1991 roku, zaleca siê, aby turystykê traktowaæ
jako ogó³ czynno�ci osób, które podró¿uj¹ i przebywaj¹
w celach wypoczynkowych, s³u¿bowych, lub innych, nie
d³u¿ej ni¿ przez rok bez przerwy, poza swoim codziennym
otoczeniem, z wy³¹czeniem wyjazdów, których g³ównym
celem jest dzia³alno�æ zarobkowa wynagradzana w
odwiedzanej miejscowo�ci4 .

Turystyka aktywizuje gospodarczo regiony, gdy¿
powoduje, ¿e nap³ywa do nich kapita³, powstaj¹ nowe
miejsca pracy, lokalne firmy notuj¹ wy¿sze obroty,
zwiêkszaj¹ siê dochody miejscowej ludno�ci, a do bud¿etu
wp³ywaj¹ wy¿sze podatki. Jej znaczenie jest tym wiêksze,
¿e turystyka kreuje dodatkow¹ dzia³alno�æ gospodarcz¹
oraz zatrudnienie, pobudzaj¹c koniunkturê w innych
sektorach gospodarki (np. budownictwie, przemy�le,
rolnictwie)5 . Do podstawowych korzy�ci gospodarczych
zwi¹zanych z rozwojem turystyki (krajowej i zagranicznej,
szczególnie przyjazdowej) nale¿y zaliczyæ m.in.:

− nap³yw dewiz,
− wzmocnienie gospodarki (na szczeblu miejsco-

wo�ci, regionu, kraju) dziêki produkcji towarów i us³ug
dla turystów,

− wiêksz¹ ró¿norodno�æ i intensywno�æ dzia³alno�ci
gospodarczej, zw³aszcza z wykorzystaniem lokalnych
zasobów i produktów,

− rozwój dzia³alno�ci inwestycyjnej (lokalnych,
krajowych i zagranicznych inwestorów), stymulowanej
rosn¹cymi rozmiarami ruchu turystycznego,

− lepsze wykorzystanie istniej¹cej infrastruktury,
− poprawê infrastruktury komunalnej przez

rozbudowê infrastruktury turystycznej,

Produkt turystyczny regionu � podej�cie marketingowe
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− korzystanie z istniej¹cej infrastruktury turystycznej
przez ludno�æ miejscow¹,

− efekt mno¿nikowy,
− wzrost poziomu zaopatrzenia ludno�ci,
− rozwój sektora us³ug s³u¿¹cych turystom i ludno�ci

miejscowej (np. handlu detalicznego, gastronomii,
sportowo- rekreacyjnych itd.),

− tworzenie dodatkowych miejsc pracy w
miejscowo�ciach, które najczê�ciej nie maj¹ rozwiniêtego
przemys³u lub wykazuj¹ ograniczone mo¿liwo�ci rozwoju
rolnictwa»6 .

Czynnikiem decyduj¹cym o rozwoju gospodarki
turystycznej w miejscowo�ci, gminie czy regionie, a
jednocze�nie limituj¹cym go, jest oferta dotycz¹ca
walorów turystycznych, rz¹dzeñ infrastruktury techniczno-
ekonomicznej, urz¹dzeñ podstawowych i uzupe³niaj¹cych,
powi¹zanych przestrzennie i funkcjonalnie7 .

Oddzia³ywanie pañstwa / regionu na sektor turystycz-
ny z punktu widzenia strategicznego jest spowodowane
tym, ¿e turystyka:

− ma istotne znaczenie dla polityki gospodarczej;
− ma du¿y wp³yw na politykê zagraniczn¹;
− ma du¿e znaczenie dla prowadzonej przez pañstwo

polityki spo³ecznej;
− bierze udzia³ w kszta³towaniu bilansu p³atniczego;
− jest elementem aktywizacji zawodowej spo³eczeñstwa;
− jest elementem aktywizacji regionów mniej

zaawansowanych gospodarczo8 .
Dwudziesty pierwszy wiek nie tylko umocni³

przekonanie w�ród teoretyków i polityków o konieczno�ci
przestrzegania zasad zrównowa¿onego rozwoju, ale i
przyniós³ wiele nowych wyzwañ. Nale¿¹ do nich m.in.
konieczno�æ prowadzenia interdyscyplinarnych i
ponadnarodowych, ci¹g³ych badañ naukowych i
rynkowych w przedmiocie turystyki, rozszerzanie i
umacnianie zwi¹zków miêdzysektorowych, kszta³towanie
proaktywnych postaw i zachowañ menad¿erskich,
budowanie wspólnej, ogólnoeuropejskiej i/lub
ogólno�wiatowej bazy danych o turystyce i turystach,
kszta³towanie w³a�ciwych postaw etycznych w�ród
turystów i przedsiêbiorców sektora turystycznego oraz
niwelowanie ró¿nic w dostêpno�ci produktów
turystycznych dla ró¿nych grup rozwarstwionych
dochodowo spo³eczeñstw9 .

Jedn¹ z najwa¿niejszych koncepcji teoretycznych,
które dotycz¹ kwestii wynikaj¹cych z za³o¿eñ turystyki
zrównowa¿onej, jest z pewno�ci¹ koncepcja ch³onno�ci
turystycznej. Wynika to z tego, i¿ przy przekroczeniu
granic ch³onno�ci danego obszaru nie mo¿e byæ mowy o
zrównowa¿onym rozwoju turystyki. Ch³onno�æ
turystyczna (ang. carrying capacity) oznacza maksymaln¹
liczbê uczestników ruchu turystycznego, którzy mog¹
równocze�nie przebywaæ na danym obszarze nie
powoduj¹c dewastacji i degradacji �rodowiska natural-
nego, a przy tym warunków wypoczywania (w przypadku
szlaków turystycznych pojêcie to jest zast¹pione terminem
przepustowo�æ)10 .

Istotn¹ kwesti¹ z punktu widzenia prawid³owego
funkcjonowania turystyki zrównowa¿onej w danej
miejscowo�ci, czy na danym terenie jest:

− przeprowadzenie inwentaryzacji istniej¹cych
zasobów turystycznych,

− dokonanie ich oceny i waloryzacji,
− sformu³owanie celów i przyjêcie w³a�ciwych (tzn.

dostosowanych do istniej¹cych walorów i popytu ze strony
turystów) programów rozwoju turystyki,

− sporz¹dzenie odpowiednich planów zagospodaro-
wania turystycznego obszaru,

− konsekwentna realizacja przyjêtych planów ( czyli
zgodna z postanowionymi wcze�niej za³o¿eniami) i ci¹g³y
monitoring procesów towarzysz¹cych rozwojowi
turystyki11 .

Koncepcj¹ stosowan¹ w odniesieniu do turystyki
zwi¹zanej z odwiedzaniem przez turystów miejsc
interesuj¹cych ich z powodu unikatowego dziedzictwa
kulturowego, odmienno�ci etnicznej itp., jest koncepcja
4 H (ang. 4 Hs), której autork¹ jest V.L. Smith (1996).
Podstawa sformu³owanej przez ni¹ koncepcji tytu³owej
H nawi¹zuje do okre�leñ w jêzyku angielskim- habitat
(�rodowisko), heritage (dziedzictwo), history (historia) i
handicrafts (rêkodzie³o). Koncepcja mo¿e s³u¿yæ do
wyznaczania kierunków rozwoju turystyki etnicznej z
punktu widzenia interesów danej spo³eczno�ci lokalnej.
Oznacza to, i¿ koncepcja 4 H mo¿e byæ uznawana za
przydatn¹ z punktu widzenia turystyki zrównowa¿onej,
poniewa¿ w�ród jej za³o¿eñ do priorytetowych nale¿y
d¹¿enie do osi¹gniêcia przez spo³eczno�ci goszcz¹ce
turystów oraz samych turystów korzy�ci12 . Podstawowymi
elementami strategii jako�ci (korzy�ciami klienta) us³ug
turystycznych s¹:

− funkcjonalno�æ (w przypadku turystyki wyrazi siê
ona szybko�ci¹ i sprawno�ci¹ obs³ugi),

− dope³nienia (w³a�ciwo�ci dodatkowe do
podstawowej wersji us³ugi � np. wycieczki fakultatywne
wzbogacaj¹ce standardowy program zwiedzania lub inne
sposoby rozszerzenia oferty podstawowej przedsiêbiorstw
turystycznych),

− niezawodno�æ (w przypadku us³ug turystycznych
dotycz¹ca g³ównie pracowników maj¹cych bezpo�redni
kontakt z klientem, ale tak¿e przedmiotów i urz¹dzeñ
stanowi¹cych elementy sk³adowe produktu turystycznego,
np. autokarów, komputerów w biurze podró¿y lub recepcji
hotelu, czy suszarki do w³osów w pokoju hotelowym),

− standardowo�æ (stopieñ spe³nienia przez oferowany
produkt wymagañ ustalonych w okre�lonych standardach
� np. jako�æ us³ug hotelu odpowiadaj¹ca jego standar-
dowi),

− estetyka (dotycz¹ca w przypadku us³ug turystycz-
nych zarówno wnêtrz w jakich znajduj¹ siê klienci � biur,
hoteli, �rodków transportu itp., jak i sposobu bycia
personelu liniowego),

− inne przejawy jako�ci, dotycz¹ce subiektywnej
oceny jako�ci us³ugi dokonywanej przez okre�lone
osoby13 .
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Produkt turystyczny
Produkt turystyczny jest zbiorem dóbr i us³ug, z

których tury�ci korzystaj¹, i które s¹ dla nich szczególnym
przedmiotem zainteresowania. Mo¿na wyró¿niæ piêæ
g³ównych sk³adników produktu turystycznego. S¹ nimi:

− atrakcje i �rodowisko miejsca docelowego
− infrastruktura i us³ugi miejsca docelowego
− dostêpno�æ miejsca docelowego
− wizerunek miejsca docelowego
− cena14

Produktem turystycznym jest:
− wszystko to, co kupuje turysta w zwi¹zku z podró¿¹

turystyczn¹;
− zbiór zarówno dóbr, jak i us³ug nabywanych przez

turystów, walorów turystycznych, z których korzystaj¹, a
które s¹ dla nich szczególnym przedmiotem
zainteresowania;

− pojedyncza us³uga lub pakiet wzajemnie powi¹za-
nych, spójnych i komplementarnych us³ug,
zaspokajaj¹cych potrzeby turystów15 .

Analizuj¹c stopieñ z³o¿ono�ci produktu turystycz-
nego, mo¿na wyró¿niæ nastêpuj¹ce rodzaje produktów
turystycznych us³uga turystyczna, impreza turystyczna,
produkt turystyczny obszaru (region, powiat, miejscowo�æ,
park narodowy, obiekt, szlak) oraz rzecz16 .

Produkt turystyczny nale¿y okre�liæ wiêc jako ca³y
zestaw dóbr i us³ug (obok walorów turystycznych)
umo¿liwiaj¹cych tury�cie przybycie do miejsca wystêpo-
wania atrakcji turystycznych, pobyt i ich wykorzystanie.
Obejmuje on zatem miejsce (obszar recepcji turystycznej),
us³ugê (pojedyncz¹ lub pakiet turystyczny sk³adaj¹cy siê
z kilku us³ug) i pewne produkty materialne. Nale¿y
równie¿ zwróciæ uwagê, i¿ produkt turystyczny w miejscu
recepcji obejmuje wszystkie atrakcje, �wiadczenia i us³ugi
u¿ytkowane b¹d� odwiedzane podczas przebywania w
miejscu recepcji. Obejmuje tak¿e wszystko, czego
do�wiadcza odwiedzaj¹cy17 .

Generalnie produktowi turystycznemu przypisuje siê
w literaturze dwojaki sens w wê¿szym znaczeniu oznacza
on wszystko, co turysta kupuje, w szerokim � wszystko,
co turysta czyni w czasie podró¿y oraz w miejscu przezna-
czenia (pobytu w docelowym miejscu). Przedmiotem
wymiany na rynku turystycznym s¹:

− dobra i us³ugi, dla których czynnikiem popyto
twórczym jest wy³¹cznie turystyka (np. przejazdy, noclegi,
us³ugi przewodnickie),

− dobra i us³ugi, których zakup wystêpuje w zwi¹zku
z uprawianiem turystyki, ale które stanowi¹ jedynie pewn¹
substytucje konsumpcji w innych okresach i w innym
miejscu (np. obuwie, ubiór),

− dobra i us³ugi, które zaspokajaj¹ te same potrzeby
wystêpuj¹ce zarówno u turystów, jak i osób nie bêd¹cych
turystami (np. ³¹czno�æ, ochrona zdrowia) 18 .

Analizuj¹c wyró¿nione powy¿ej rodzaje produktu
turystycznego, mo¿na zauwa¿yæ, ¿e tworz¹ one dwie
zasadnicze grupy produktów. Pierwsza grupa to produkty

proste, a druga grupa to produkty zintegrowane. Przej�cie
produktu turystycznego z prostego na z³o¿ony, zintegro-
wany, pokazuje poni¿szy rysunek.

Rysunek 1. Piramida kategorii produktów turystycz-
nych.

�ród³o: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. W³odarczyk,
Produkt turystyczny, Pomys³, Organizacja, Zarz¹dzanie,
PWE, Warszawa 2005.

Produkt turystyczny to zintegrowany uk³ad oczeki-
wañ, korzy�ci i wra¿eñ tworz¹cych niepowtarzaln¹
kompozycjê trzech podró¿y: wyobra¿onej, rzeczywistej i
zapamiêtanej. Wymiary produktu turystycznego mo¿na
rozpatrywaæ na poziomie uniwersalnym (istota produktu,
produkt rzeczywisty, produkt poszerzony) oraz na
poziomach szczegó³owych: z punktu widzenia konsumenta
(produkt oczekiwany, produkt psychologiczny)19 .

Produkt turystyczny obszaru jest:
− zdeterminowany przestrzennie � jest wypadkow¹

�rodowiska geograficznego, dziedzictwa historycznego i
kulturowego danego obszaru,

− z³o¿ony � jest zbiorem pewnej liczny elementów
oraz ich wzajemnych, wieloaspektowych relacji,

− komplementarny-elementy produktu wzajemnie siê
dope³niaj¹ i kreuj¹ wspóln¹ wi¹zkê korzy�ci dla turysty,

− synergiczny � zintegrowane dzia³ania wielu
podmiotów kreuj¹cych produkt zmniejszaj¹ koszty jego
przygotowania i promocji, a zwiêkszaj¹ szanse rynkowego
sukcesu,

− silnie uzale¿niony od trudnych do przewidzenia
czynników psychospo³ecznych � takich jak moda, cele i
motywacje podró¿y, indywidualne przyzwyczajenia,

− nie ma jednej ceny i jednego standardu,
− konsumpcja tego produktu mo¿e byæ roz³o¿ona w

czasie20 .
 Podejmuj¹c zadanie przeprowadzenia analizy

konkurencyjno�ci sektora turystyki na tle innych sektorów,
nale¿y poddaæ ocenie co najmniej nastêpuj¹ce problemy:

− organizacjê turystyki w Polsce i system zarz¹dzania
t¹ sfer¹,

− jako�æ �wiadczonych us³ug,
− innowacyjno�æ w tworzeniu produktu turysty-

cznego,

Produkt turystyczny regionu � podej�cie marketingowe



Íàóêîâèé â³ñíèê ×åðí³âåöüêîãî óí³âåðñèòåòó: ²ñòîð³ÿ. Ïîë³òè÷í³ íàóêè. Ì³æíàðîäí³  â³äíîñèíè. 2014. Âèï. 702 � 703172

− udzia³ zatrudnienia w sektorze turystycznym w
stosunku do zatrudnienia ogó³em w gospodarce,

− udzia³ sektora turystycznego w tworzeniu dochodu
narodowego, rozwój inwestycji para turystycznych21 .

Region nie stanowi oferty sprzeda¿owej w
dos³ownym sensie, bardziej chodzi o wy-eksponowanie
regionu jako miejsca turystycznie atrakcyjnego, o
wykreowanie wizerunku regionu. Kszta³towanie
wizerunku narzuca takie traktowanie obiektu kreacji, jakby
by³ on przedmiotem sprzeda¿owej oferty i zwi¹zanych z
ni¹ nieod³¹cznie marketingowych zabiegów, a¿ do
stworzenia celowo dobranej mieszanki celów i dzia³añ
wykorzystuj¹cych techniki marketingowe22 .

Specyficzno�æ, oryginalno�æ, a nawet unikalno�æ
produktu turystycznego stanowi¹ cech regionu. Mo¿na
przyj¹æ, ¿e s¹ to produkty �ci�le zwi¹zane z tym regionem,
oryginalne, niemo¿liwe do stworzenia gdzieindziej. Na
ogó³ s¹ one ³atwiej sprzedawane i nie wymagaj¹ nadzwy-
czajnych technik marketingowych.

Gmina Zagnañsk, to per³a dawnej Puszczy �wiêto-
krzyskiej. Po³o¿ona 12 km na pó³noc od Kielc (woj.
�wiêtokrzyskim), przyci¹ga turystów magi¹ legend,
histori¹, walorami turystyczno � rekreacyjnymi i piêknem
okolicznych lasów, które zajmuj¹ ponad po³owê jej
powierzchni23 . Gmina Zagnañsk wykorzystuje motyw
dêbu- wystêpuj¹cy od epoki �redniowiecza w królewskich
i rycerskich herbach rodowych ze wzglêdu na swój
majestat i dostojny wygl¹d24 .

Zdjêcie 1. Legendarny D¹b «Bartek» w Zagnañsku

�ród³o: Archiwum prywatne fot. Micha³a Walczaka

Ko�ció³ w Tumlinie wybudowano z czerwonego
piaskowca. Jest to budowla w stylu wczesnobarokowym.
W przedsionku ko�cio³a odnajdziemy tablicê z 1986 roku
po�wiêcon¹ pamiêci ¯o³nierzy 4 kompanii 4 Pu³ku Leg.
AK i Oddzia³u KPN Perkun oraz mieszkañcom Ko³omani
i okolicznych miejscowo�ci poleg³ych w walce i
pomordowanych przez okupantów w latach 1939-194525 .

Zdjêcie 2. Ko�ció³ p.w. �w. Stanis³awa Biskupa
Mêczennika w Tumlinie

�ród³o: http://diecezja.kielce.pl/parafie/tumlin-sw-
stanislawa-b-m [dostêp: 17.09.2013]

Zdjêcie 3. Ko�ció³ p.w. �w. Rozalii i �w. Marcina w
Zache³miu

�ród³o: Archiwum prywatne fot. Micha³a Walczaka

Ko�ció³ w Zache³miu zbudowano z bloków
dolomitowych, sk³ada siê on z prezbiterium, nawy i
dzwonnicy. Do dzi� zachowa³y siê barokowe o³tarze
boczne a w kopule polichromia przedstawiaj¹ca sceny z
¿ycia �w. Rozalii i �w. Marcina. W ko�ciele tym
przechowywana jest równie¿ chor¹giew z okresu 1860-
1861, kiedy manifestacje w klasztorze na £ysej Górze
zapocz¹tkowa³y ruch powstañczy.

Polscy i szwedzcy naukowcy odkryli w Zache³miu
najstarsze na �wiecie �lady czworonogów- tetrapodów,
które po raz pierwszy postawi³y stopê na suchym l¹dzie26 .
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Zdjêcie 6. Tetrapod

�ród³o: http://www.wrota-swietokrzyskie.pl/pio/-/
asset_publisher/F9Uh/content/id/1352063 (17.09.2013)

Znaczenie marki w kszta³towaniu produktów
turystycznych

Marketing wymaga zaanga¿owania finansowego jako
warunku powodzenia akcji. Jednak¿e marketing w kulturze
musi równie¿ uwzglêdniaæ konceptualne ró¿nice miêdzy
wymian¹ towarów z jednej strony oraz us³ug i do�wiadczeñ
z drugiej. Ta nowa filozofia powinna rozpoznawaæ ludzkie
emocje jako fundamentalny komponent procesu kreowania
indywidualnych, spo³ecznych i ekonomicznych warto�ci
w ramach przesz³ych, obecnych i przysz³ych do�wiadczeñ
konsumentów. Menad¿erowie musz¹ wiêc analizowaæ
satysfakcjê klientów i ich do�wiadczenia jako efekt
wp³ywów dwojakiego charakteru: obiektywnego otoczenia
oraz indywidualnych postaw konsumentów i ich
percepcji27 .

Obserwowany w ostatnich latach gwa³towny rozwój
marketingu turystycznego wi¹¿e siê z rozwojem samej
turystyki. Do przyczyn tego zalicza siê:

− obecny i przewidywany wzrost popytu
turystycznego,

− wzrost stopy ¿yciowej oraz wymagañ
konsumentów na rynku us³ug turystycznych,

− wzrost konkurencyjno�ci pañstw i regionów
turystycznych, szczególnie tych krajów, w których
turystyka znacznie wp³ywa na wysoko�æ PKB,

− powstawanie korporacji turystycznych oraz
wyspecjalizowanych podmiotów obs³ugi ruchu
turystycznego,

− rozkwit miêdzynarodowych stosunków
politycznych, gospodarczych i spo³ecznych28 .

Przedmiot wymiany na rynku turystycznym stanowi¹
przede wszystkim us³ugi turystyczne, zatem rynek us³ug
turystycznych mo¿na okre�liæ jako ogó³ stosunków
wymiennych miêdzy osobami i instytucjami �wiadcz¹cymi
us³ugi turystyczne turystom (przedstawiaj¹cymi poda¿) a
osobami i instytucjami nabywaj¹cymi te us³ugi, stanowi¹ce
przedmioty potrzeb turystycznych (przedstawiaj¹cymi
popyt)29 .

Funkcjonowanie mechanizmu rynkowego jest
zwi¹zane z przedmiotowym ujêciem rynku us³ug
turystycznych oraz zmianami poszczególnych jego
elementów. Mechanizm ten wyra¿a zale¿no�ci
przyczynowo � skutkowe zachodz¹ce miêdzy poda¿¹,
popytem a cenami zarówno w krótkich, jak i d³ugich
okresach. Zmiany jednego elementu rynku wp³ywaj¹
jednocze�nie na pozosta³e jego elementy. Oznacza to, ¿e
dla mechanizmu rynkowego s¹ charakterystyczne
powtarzaj¹ce siê wspó³zale¿no�ci o charakterze
dynamicznym30 .

Marka (identyfikacja plus reputacja) to z³o¿ony
symbol produktu istniej¹cy w �wiadomo�ci konsu-
menckiej. Definiuj¹ go przede wszystkim reputacja
rynkowa oraz nazwa, historia, opakowanie i cena, czyli
czynniki stanowi¹cej jej tradycjê31 . Marka to nazwa,
termin, symbol, wzór lub ich kombinacja, stworzona w
celu identyfikacji dóbr i us³ug sprzedawcy lub ich grupy i
wyró¿nienia ich spo�ród konkurencji, jest z³o¿onym
systemem dzia³ania, sk³adaj¹cym siê z programów
identyfikacji i reputacji produktu (organizacji, firmy,
przedsiêwziêcia)32 .

Rysunek 2. Marka (logo) województwa
�wiêtokrzyskiego w obszarze turystyki

czerwieñ to ¿ycie, si³y witalne i piêkno; zieleñ
m³odo�æ, �wie¿o�æ, p³odno�æ; z³oty (¿ó³ty) symbolizuje
doskona³o�æ, bogactwo, energiê, niezniszczalno�æ, s³oñce,
b³êkit to kolor nieba, granat oznacza tak¿e zdolno�ci
ponadmaterialne

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie
Województwo �wiêtokrzyskie, Katalog identyfikacji
wizualnej, Czê�æ 1. standaryzacja, warszawa 2005; http:/
/swietokrzyskie.travel/ (25.01.2014)

Marka jest symbolem identyfikacji. U³atwia
wyró¿nianie indywidualnego produktu, linii produktów
(line brands), rodziny produktów (umbrella brands),
szerszego ich asortymentu (range brands)33 . Marka jest
wiêc pewnym z³o¿onym symbolem, który mo¿e mieæ sze�æ
poziomów znaczeniowych:

Produkt turystyczny regionu � podej�cie marketingowe
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− cechy � marka kojarzy siê z okre�lonymi cechami
organizacji, która tê markê nadaje lub z innymi produktami
oznakowanymi tak¹ mark¹,

− korzy�ci � cechy marki powinny siê odzwierciedlaæ
w korzy�ciach u¿ytkowych i emocjonalnych,

− warto�æ � marka mówi o warto�ciach organizatora
turnieju i stanowi o jego presti¿u,

− kultura – marka jest odzwierciedleniem pewnej
kultury,

− osobowo�æ � marka kojarzy siê z osobowo�ci¹,
− u¿ytkownik � marka kojarzy siê z okre�lonym

typem klienta, u¿ytkownika34 .
Silna marka to jedno z najcenniejszych aktywów,

jakie firma mo¿e wykszta³ciæ. S³u¿y ona nie tylko
wyró¿nieniu danego przedsiêbiorstwa spo�ród konku-
rencji, ale tak¿e pomaga klientom i innym interesariuszom
nawi¹zaæ wiê� z firm¹ i jej ofert¹ produktowa. Jest medium
buduj¹cym lojalno�æ i przyczynia siê do trwa³o�ci ka¿dej
organizacji35 .

Promocja produktu turystycznego
Prost¹ form¹ reklamy s¹ plakaty, afisze, og³oszenia.

Zaletami tych form jest pojemno�æ informacyjna i

wzglêdna trwa³o�æ, a wad¹, g³ównie nie wielka
atrakcyjno�æ wizualna.

Poza sfer¹ �rodków masowego przekazu jednostki
uczestnicz¹ce w organizowaniu turystyki, mog¹ stosowaæ
tak¿e inne formy propagandowe.36  Do najbardziej
znanych nale¿¹:

− uczestnictwo w gie³dach i targach turystycznych,
− sponsorowanie wycieczek, wypoczynku dzieci i

m³odzie¿y,
− sponsorowanie sportowych i badawczych wypraw

w trudno dostêpne miejsca,
− pokazy turystycznych filmów,
− organizowanie wystaw fotografii turystycznej,
− sponsorowanie konferencji, seminariów po�wiêco-

nych turystyce,
− produkcja koszulek, toreb, d³ugopisów, wisiorków

i innych drobiazgów.
Promocja produktu turystycznego to ogó³ dzia³añ

maj¹cych na celu pozyskanie klientów, wzrost sprzeda¿y
oraz kreowanie pozytywnego wizerunku firmy na rynku
konsumenta (w spo³eczeñstwie)37 . Elementy g³ównych
dzia³añ promocyjnych przedstawia rysunek poni¿ej.

Tabela 1. Przyk³ady rozpoznawalnych produktów i ofert turystycznych zlokalizowanych w województwie
�wiêtokrzyskim

�ród³o: http://agro.travel/data/file/prezentacje_z_konferencji/Konferencja%202012/3%20Jacek%20
Kowalczyk%20Produkt%20turystyki%20wiejskiej.ppt (26.01.2014)

Produkt obszaru – szlak

Szlaki tematyczne – Archeo –
Geologiczny; Literacki;
Architektury Drewnianej;

Sandomierski Szlak Jab³kowy;
Szlak Przygody;
Kraina Legend �wiêtokrzyskich,
Szlak ¯ó³wia i Dinozaura.

Produkt – obiekt

Osada �redniowieczna w Hucie
Szklanej;

Park Etnograficzny w Tokarni;
Europejskie Centrum Bajki w

Pacanowie;
Pa³ac w Kurozwêkach;
JuraPark Ba³tów;
Szklany Dom w Ciekotach;
Centrum Kulturowo �

Archeologiczne w Nowej S³upi.

Produkt – wydarzenie

Dymarki �wiêtokrzyskie;
«Owocowe �wiêta» � �liwki w

Szyd³owie;
jab³ka w Obrazowie;
truskawki w Bielinach;
marchwi w Sielcu
kwitn¹cej jab³oni w Samborcu;
Ziemniaka w Rakowie.

Rysunek 3. Elementy promotion-mix.

�ród³o: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. W³odarczyk, Produkt turystyczny�, str. 228
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Sieciowe produkty turystyczne
Sieciowy produkt turystyczny to gotowa do sprzeda¿y

spakietyzowana oferta, opieraj¹ca siê o rozproszon¹
strukturê podmiotów, atrakcji, miejsc, punktów obs³ugi,
obiektów, funkcjonuj¹ca jako jedna spójna koncepcja
posiadaj¹ca wspólny, wiod¹cy silny wyró¿nik (markê)
produktu. W epoce rosn¹cej konkurencji na rynku
turystycznym jednym z czynników osi¹gniêcia przewagi
konkurencyjnej s¹ produkty sieciowe. Dotyczy to równie¿
pozycjonowania regionów na rynku us³ug turystycznych.
Analiza literatury przedmiotu wskazuje, i¿ pod pojêciem
sieciowych produktów turystycznych nale¿y rozumieæ
produkty charakteryzuj¹ce siê nastêpuj¹cymi cechami:

− du¿¹ ilo�ci¹ sk³adników produktu wystêpuj¹cych
na konkretnym obszarze,

− licznymi powi¹zaniami wewnêtrznymi miêdzy
produktami i ich sk³adnikami,

− silnymi zwi¹zkami miêdzy produktami a ich
otoczeniem zewnêtrznym, tworz¹cymi swoist¹ sieæ
powi¹zañ produktowo-obszarowych38

Nale¿y podkre�liæ, i¿ produkty cechowe cechuje
rozproszona struktura podmiotów (organizatorów
produktu), atrakcji, us³ug, obiektów, wspólna koncepcja
funkcjonowania oraz wspólny wyró¿nik produktu (marka
produktu), porozumienie partnerów (sformalizowane lub
niesformalizowane) maj¹ce na celu uzyskanie przewagi
konkurencyjnej, dzia³anie na rzecz poprawy jako�ci oferty
dziêki wspó³pracy pomiêdzy poszczególnymi operatorami
produktów, mo¿liwo�æ przekraczania granic
administracyjnych miêdzy regionami i subregionami,
wspó³praca podmiotów prywatnych, publicznych oraz
pozarz¹dowych39 .

Warto zaznaczyæ, ¿e idea ³¹czenia partnerów rynku
turystycznego w ramach subregionów turystycznych, a tym
samym tworzenie subregionalnych produktów
turystycznych w formule sieciowej niesie ze sob¹ szereg
pozytywnych zmian, tj.:

− nastêpuje nasilenie i umocnienie formalno-prawne
wspó³pracy miêdzy sektorami rozwoju turystyki,

− nastêpujê zdecydowana poprawa procesu wymiana
do�wiadczeñ w ramach tzw. klastrów turystycznych
skupiaj¹cych poszczególnych przedsiêbiorców czy te¿
jednostki samorz¹du terytorialnego zainteresowanych
rozwojem konkretnego rodzaju turystyki, a te¿ produktu
turystycznego w tym tak¿e jego komercjalizacji,

− partnerzy rynku turystycznego poznaj¹ i lepiej
rozumiej¹ wzajemne potrzeby, w tym w sferze
merytorycznej i finansowej oczekiwane zyski,

− nastêpuje wymiana pogl¹dów, strony uzyskuj¹
dodatkow¹ wiedzê i umiejêtno�ci, co pozwala na
konstruowanie nowych typów produktów turystycznych,

− wytwarza siê mechanizm umo¿liwiaj¹cy wspólne
pozyskiwanie dofinansowania ze �rodków UE, a tym
samym korzystne dla stron ograniczanie potrzeby tzw.
wk³adu w³asnego do projektów,

− nasila siê promocja siebie i regionu miejsca
obiektu40 .

Coraz czê�ciej zwraca siê uwagê nie tylko w Polsce,
ale równie¿ na �wiecie, ¿e realizacja produktów
sieciowych przynosi konkretne korzy�ci finansowe dziêki
wspó³pracy partnerów (jednostek samorz¹dowych,
organizacji pozarz¹dowych, bran¿y turystycznej).
Podstawowym dzia³aniem skierowanym na promocjê
produktów sieciowych jest konsekwentne budowanie
marki. Marka jest istotnym elementem komunikacji
wiejskich us³ugodawców z konsumentami us³ug
turystycznych. Umo¿liwia ona wyró¿nienie siê spo�ród
innych, za oferowanie produktu niezwyk³ego,
oryginalnego i nieanonimowego.41

Wed³ug O. Ga³ek s¹ nastêpuj¹ce sposoby promocji
produktów lokalnych:

− tworzenie sieci producentów – wspólna oferta
(dostarczanie do sklepów, restauracji, szpitali, tworzenie
sklepów internetowych, organizacja sprzeda¿y wysy³kowej),

− w gospodarstwach agroturystycznych (pokazy,
poczêstunki, podarunki wliczone w cenê noclegu),

− wraz z ofert¹ turystyczn¹ jako gad¿ety,
− jarmarki regionalne, targi ogólnopolskie i miêdzy-

narodowe,
− sklepiki lokalne (np. w centrum ruchu turystycz-

nego, informacji turystycznej, gminnym o�rodku kultury),
− stoiska w supermarketach, sklepach, restauracjach

(stoiska patronackie, specjalne gabloty z produktami),
− specjalistyczna sieæ sklepów,
− podarunki z regionu � oferta prezentów dla urzêdu

marsza³kowskiego, urzêdu miasta, gminy itp. (kosze
prezentowe dla delegacji krajowych, zagranicznych),

− stworzenie firmy reprezentuj¹cej producentów (np.
firmy spo³ecznej, której dzia³ania na rynku s¹ etyczne,

− tworzenie marki produktu lokalnego – wykreowa-
nie jednego produktu kojarzonego z konkretnym
miejscem,

− budowanie marki lokalnej � promocja i sprzeda¿
produktów z konkretnego regionu pod jedn¹ mark¹:
konkurs promocyjny, system certyfikacji i kontroli (Ga³ek
2011)42 .

�wiêtokrzyski Szlak Przygody to pierwszy sieciowy
produkt turystyczny w Polsce, obejmuj¹cy 850 km tras,
ponad 100 oznakowanych atrakcji i sze�æ krain tema-
tycznych. W jego ramach dzia³a program lojalno�ciowy,
pozwalaj¹cy turystom zbieraæ punkty, które mo¿na
wymieniaæ na nagrody lub zni¿ki do wykorzystania u
partnerów szlaku. Projekt realizowany jest dziêki
partnerstwu sze�ciu Lokalnych Grup Dzia³ania z terenu
województwa �wiêtokrzyskiego43 . Szlak jako produkt
turystyczny obszaru z punktu widzenia rozwoju
regionalnego ma najwiêksze znaczenie, w³adze samorz¹-
dowe, powinny tworzyæ warunki do jego rozwoju, jest
kompilacj¹ cz¹stkowych produktów turystycznych mikro
(us³ug turystycznych zapewniaj¹cych tury�cie w³a�ciwe
warunki pobytu i korzystania z walorów) tworz¹cych
spójn¹ � jednorodn¹ ideologicznie ca³o�æ. W ten sposób
powstaje swoisty mega-produkt, wizytówka danego
obszaru, produkt markowy (firmowy).
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 Tabela 2. �wiêtokrzyski Szlak Przygody

�ród³o: Szlak przygody, https://
www.szlakprzygody.eu/pl/13-O_szlaku.html (15.01.2014)

Innym produktem sieciowym jest Szlak Jana III
Sobieskiego � inicjatywa rozwijana sukcesywnie od roku
2008, jest interdyscyplinarnym przedsiêwziêciem
realizowanym wspólnie przez samorz¹dy, organizacje
pozarz¹dowe i biznes. £¹czy historiê ze wspó³czesno�ci¹.
Zakrojony geograficznie od Oleska, miejsca narodzin
Króla, do Wiednia, stanowi now¹ kanwê do rozwoju w
dziedzinie: kultury, edukacji, przedsiêbiorczo�ci, w tym
turystyki oraz odnawialnych �róde³ energii. Stanowi
podstawê do budowania funkcjonalnych po³¹czeñ
terytorialnych, obejmuj¹cych Ukrainê, Polskê, S³owacjê,
Czechy, Wêgry i Austriê. Obecnie Szlak buduje now¹
jako�æ ¿ycia mieszkañców 3 województw: lubelskiego,
�wiêtokrzyskiego i podkarpackiego poprzez odwo³ania do
tradycji szlacheckich44 .

W 2011 roku gmina Zagnañsk przyst¹pi³a do
projektu: «Szlak Jana III Sobieskiego parasolowym

produktem rozwoju regionalnego Polski Wschodniej». W
projekcie bierze udzia³ 6 gmin z województw Lubelskiego
(Spiczyn i Wólka), Podkarpackiego (Cieszanów i
Horyniec Zdrój) oraz �wiêtokrzyskiego (Chêciny � RCNT
i Zagnañsk). Podstaw¹ tworzenia Szlaku Jana III
Sobieskiego jest dziedzictwo szlacheckie zwi¹zane z
rodem Sobieskich, w szczególno�ci z postaci¹ Jana III
Sobieskiego, w tym zarówno dziedzictwo materialne (np.
pa³ace, parki, miejsca pobytu, bitew) jak i niematerialne
(np. legendy, podania, przepisy kulinarne, pamiêæ o
mieszkaj¹cych tu znamienitych postaciach)45 .

Turystyczny ³añcuch warto�ci produktów
markowych

Strategiczne spojrzenie na ³añcuch warto�ci zak³ada
dokonywanie przez sieci okresowych ocen wszystkich
elementów wp³ywaj¹cych na koñcowy poziom cen
produktu przeznaczonego do sprzeda¿y46 . Koncepcja
³añcucha warto�ci oparta jest na stwierdzeniu, ¿e �ród³a
przewagi konkurencyjnej nie mog¹ byæ zrozumiane przez

D¥B BARTEK W ZAGNAÑSKU To drzewo jest nie tylko pomnikiem przyrody, ale
prawdziwym symbolem d³ugowieczno�ci, si³y i wytrwa³o�ci.
Wiek Bartka oceniany jest na ok. 670 lat! Wed³ug jednej z
legend król Jan III Sobieski i Marysieñka ukryli w drzewie
swoje skarby.

ZESPÓ£ PA£ACOWY KUROZWÊKI Zbudowany w XIII wieku zespó³ pa³acowo-parkowy w
Kurozwêkach to dzi� prawdziwe centrum kultury Dzikiego
Zachodu w Polsce. Co roku odbywa siê tu trzydniowy festyn
pod has³em �Dziki Zachód w Kurozwêkach� � ca³o�æ zamienia
siê na kilka dni w prawdziw¹ indiañsk¹ wioskê, w której
mo¿emy wcieliæ siê w poszukiwaczy z³ota, zanurzyæ siê w
labiryncie kukurydzy, a w plenerowym kinie obejrzeæ �wietny
western

OPACTWO CYSTERSÓW ORAZ
POMNIK SO£TYSA W W¥CHOCKU

XII-wieczne opactwo cystersów jest najwa¿niejszym
zabytkiem W¹chocka. Obiekt jest jednym z najpiêkniejszych
przyk³adów architektury romañskiej w Polsce. Nieopodal
opactwa znajduje siê pomnik przedstawiaj¹cy najs³ynniejszego
so³tysa w kraju i bohatera licznych dowcipów, który sprawowa³
swój urz¹d w W¹chocku.

MUZEUM ETNOGRAFICZNO
HISTORYCZNE W FA£KOWIE

W�ród bogato wyposa¿onych sal Muzeum odnajdziemy m.
in. stroje ludowe, przedmioty domowego u¿ytku sprzed lat
(maszyny do szycia, lampy naftowe, ka³amarze czy ¿elazka).
Zwiedzaj¹cy poznaj¹ te¿ m. in. tajniki wypieku smacznego
chleba, warsztat pracy stolarza, szewca i cie�li.

SANKTUARIUM RELIKWI
DRZEWA KRZY¯A �WIÊTEGO

Bazylika Mniejsza pw. Trójcy �wiêtej na �wiêtym Krzy¿u
to najstarsze polskie sanktuarium. Przechowywane s¹ w nim
relikwie Drzewa Krzy¿a �wiêtego. Wed³ug tradycji pierwszy
ko�ció³ wznios³a w 966 r. D¹brówka, ¿ona Mieszka, a opactwo
benedyktyñskie za³o¿y³ Boles³aw Chrobry w 1006 r. Na
�wiêtym Krzy¿u mnisi przechowywali cenne dzie³a sztuki,
literatury i nauki.

¯YWE MUZEUM PORCELANY
W ÆMIELOWIE

Æmielów s³ynie z produkcji najwy¿szej jako�ci porcelany
figuralnej, a tutejszymi arcydzie³ami szczyc¹ siê dzi�
najwiêksze �wiatowe galerie. W �¯ywym Muzeum Porcelany�
mo¿na nie tylko podziwiaæ wystawy stylowych figurek, ale
tak¿e uczestniczyæ w procesie wytwarzania wyrobów
porcelanowych.
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patrzenie na firmê jako ca³o�æ. Firma realizuje jak wspom-
niano, wiele dzia³alno�ci takich jak projektowanie,
produkcja, marketing, dostawa, serwis. Ka¿de z nich
przyczynia siê do relatywnej pozycji w zakresie kosztów
oraz tworzy bazê do dyferencjacji. St¹d identyfikacja i
analiza wszystkich dzia³alno�ci firmy tworz¹cych warto�æ
oraz ich interakcji i powi¹zañ jest niezbêdna dla oceny i
okre�lenia �róde³ przewagi konkurencyjnej47 .

£añcuch warto�ci to swoiste «dodawanie» warto�ci
� ka¿de nastêpne ogniwo ³añcucha dodaje warto�æ do
warto�ci wytworzonej przez ogniwo poprzednie48 .
W³¹czenie wymiaru ekonomicznego, ekologicznego i
spo³ecznego w plany rozwoju i systemy zarz¹dzania,
dotyczy w tym samym stopniu korporacji
miêdzynarodowych, jak i ma³ych i �rednich
przedsiêbiorstw (MSP), czy organizacji (instytucji) które
s¹ coraz bardziej zintegrowane w globalne ³añcuchy
warto�ci49 . Ca³kowita akceptacja nowego produktu
wykazuje wyra�ne zró¿nicowanie w czasie, na podstawie
którego mo¿na wyró¿niæ kilka faz:

− fazê u�wiadomienia � konsument jest �wiadomy
innowacji, lecz brak mu o niej bli¿szych informacji;

− fazê zainteresowania � konsument otrzymuje wiele
informacji o korzy�ciach wynikaj¹cych z zakupu danego
produktu, w zwi¹zku z czym wzrasta jego zainteresowanie
produktem;

− fazê szacowania warto�ci � konsument szacuje
korzy�ci p³yn¹ce z zakupu produktu i rozwa¿a sens jego
zakupu;

− fazê próby � konsument wypróbowuje nowy
produkt, aby okre�liæ jego walory u¿ytkowe (w przypadku
produktów turystycznych ta faza jest mocno ograniczona);

− fazê akceptacji konsument podejmuje decyzjê o
zakupie nowego produktu50 .

Specyfika produktu turystycznego polega m.in. na
tym, i¿ mo¿e ona mieæ dwa wymiary, a mianowicie jako
produkt regionu, gminy, miejscowo�ci turystycznej jest
ujmowany w makroskali oraz jako produkt
przedsiêbiorstwa turystycznego (np. hotelu, biura podró¿y,
przedsiêbiorstwa uzdrowiskowego, o�rodka sportu i
rekreacji itd.) jest ujmowany w mikroskali51 . Identyfikacja
korzy�ci, warto�ci motywów dowodzi, ¿e ludzie podró¿uj¹
pragn¹ zaspokoiæ potrzeby:

− odpoczynku w atrakcyjnym �rodowisku
przyrodniczym (np. w górach, nad jeziorami, nad
morzem),

− poznania ciekawych zjawisk przyrodniczych (np.
wielkich kanionów, wodospadów, wulkanów, prze³omów
rzek),

− korzystania z dóbr kultury (np. teatrów, galerii,
muzeów, zwiedzanie miejsc historycznych, zabytków
architektonicznych),

− poprawy zdrowia (wyjazdy do miejscowo�ci
uzdrowiskowych, sanatoriów),

− uczestnictwa w wielkich wydarzeniach, uroczysto-
�ciach i imprezach (np. olimpiadach, mistrzostwach w
ró¿nych dyscyplinach sportu, festiwalach filmowych),

− odwiedzin krewnych i znajomych,
− nauki i studiów,
− gospodarcze i zawodowe (np. negocjowanie i

zawieranie kontaktów, badanie i ekspertyzy, konferencje,
narady, konsultacje)52 .

Uwarunkowania kszta³towania produktów
turystycznych

Specyficzn¹ formê produktu turystycznego stanowi
obszarowy produkt turystyczny, bêd¹cy kombinacj¹
cz¹stkowych us³ug turystycznych, umo¿liwiaj¹cych
turystom odpowiednie warunki pobytu oraz korzystanie z
walorów obszaru recepcji. Produkt turystyczny obszaru
(miejsca) tworz¹ takie elementy, jak:

− dziedzictwo, czyli atrakcje, walory turystyczne,
− infrastruktura zapewniaj¹ca zaspokojenie potrzeb

bytowych turystów, atrakcyjno�æ pobytu oraz komuni-
kacyjn¹ dostêpno�æ obszaru,

− warto�æ dodana, np. wizerunek obszaru, pomys³
na produkt, jego identyfikacja, nazwa, logo, marka,

− organizacja i zarz¹dzanie53 .
Regionalne i lokalne produkty turystyczne kszta³to-

wane s¹ w okre�lonej przestrzeni turystycznej, stanowi¹cej
czê�æ przestrzeni geograficznej, w której ma miejsce nich
turystyczny. Nale¿a³oby przy tym zauwa¿yæ, ¿e charakter
przestrzeni turystycznej determinowany jest takimi
czynnikami, jak dziedzictwo przyrodnicze i kulturowe,
stopieñ rozwoju infrastruktury oraz dzia³alno�æ
cz³owieka54 .

Tworzenie oraz rozwój regionalnych i lokalnych
produktów turystycznych napotyka na wiele barier, w�ród
których mo¿na wskazaæ:

− brak przekonania u samorz¹dowców o korzy�ciach,
jakie niesie rozwój turystyki,

− niewystarczaj¹ce wsparcie merytoryczne,
organizacyjne i finansowe dla inicjatyw lokalnych,

− s³ab¹ wspó³pracê miêdzy samorz¹dami w regionie,
− brak konsekwencji w realizacji projektów

turystycznych,
− s³abe zainteresowanie bran¿y turystycznej kreacj¹

zintegrowanych produktów turystycznych,
− brak koncepcji kszta³towania markowych pro-

duktów turystycznych, ich promocji oraz komercjalizacji,
− brak koncepcji zarz¹dzania zintegrowanym

produktem turystycznym.
Spo�ród podmiotów zaanga¿owanych w proces

tworzenia regionalnego produktu turystycznego
najwiêksz¹ rolê odgrywa samorz¹d terytorialny, ze
wzglêdu na szeroki zakres kompetencji i du¿y potencja³
�rodków. Od 1 stycznia 1999 roku obowi¹zuje w Polsce
trójstopniowy podzia³ terytorialny pañstwa, co powoduje,
¿e s¹ trzy poziomy kierowania gospodark¹ turystyczn¹
(gminny, powiatowy i wojewódzki), a obowi¹zki w
zakresie turystyki okre�laj¹ ustawy kompetencyjne dla
poszczególnych szczebli samorz¹du terytorialnego oraz
ustawa o us³ugach turystycznych55 . Najwa¿niejszy
szczebel kierowania gospodark¹ turystyczn¹ tworzy
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najni¿szy szczebel terytorialny (lokalny), a mianowicie
gmina, poniewa¿ turystyka jest domen¹ gospodarki
lokalnej, gdy¿ jej rozwój w bezpo�redni sposób zale¿y od
istniej¹cych w danym miejscu zasobów naturalnych i
spo³ecznych56 .

Kluczowe znaczenie dla kszta³towania regionalnego
produktu turystycznego maj¹ te¿ przedsiêbiorstwa, ze
wzglêdu na fakt, ¿e wytwarzaj¹ wiêkszo�æ elementów tego
produktu.

Wa¿nym podmiotem zaanga¿owanym w tworzenie
regionalnego produktu turystycznego s¹ mieszkañcy
regionu, gdy¿ postawa miejscowej ludno�ci mo¿e w
znacznej mierze warunkowaæ sukces przedsiêwziêæ
turystycznych.

W wytwarzaniu regionalnego produktu turystycznego
istotn¹ rolê odgrywaj¹ te¿ podmioty wspieraj¹ce rozwój
turystyki w regionie. S¹ to organizacje non profit, których

celem dzia³ania nie jest zysk, a realizowanie zadañ
spo³ecznych. Zalicza siê do nich wyspecjalizowane
organizacje turystyczne, organizacje Kreatorem
regionalnego produktu turystycznego jest te¿ sam turysta
� konsument.

Wszelkie rozwa¿ania dotycz¹ce projektowania
produktu turystycznego uzale¿nione s¹ od motywacji
podró¿y. Ludzie najczê�ciej podró¿uj¹, by zaspokoiæ
swoje potrzeby w zakresie:

− wypoczynku w atrakcyjnym �rodowisku (morze,
jeziora, góry),

− poznania ciekawych zjawisk przyrodniczych,
− korzystania z dóbr kultury,
− poprawy zdrowia,
− uczestnictwa w interesuj¹cych wydarzeniach,
− odwiedzin krewnych, znajomych,
− gospodarcze i zawodowe,
− zaspokojenia potrzeb religijnych.

Kluczowe produkty
turystyczne Polski

turystyka w miastach i
kulturowa

turystyka biznesowa (MICE),
turystyka rekreacyjna, aktywna

i specjalistyczna,
turystyka na terenach

wiejskich,
turystyka przygraniczna i

tranzytowa.

Bariery rozwoju produktów

niewielka ilo�æ produktów o
charakterze ponadregionalnym,

jako�æ produktów
turystycznych i ich elementów
sk³adowych,

zbyt ma³a profesjonalizacja
zarz¹dzania produktami,

niedostateczna wspó³praca.

Kierunki dzia³añ rozwojowych

stworzenie podstaw w zakresie
wiedzy i informacji,

koordynacja rozwoju
produktów o charakterze
ponadregionalnym,

wspieranie procesów
powstawania lokalnych i
regionalnych produktów,

opracowanie i wdro¿enie
mechanizmów oraz narzêdzi
wp³ywaj¹cych na podnoszenie
jako�ci,

stworzenie systemu
monitorowania i dostosowania
produktów do potrzeb rynku,

rozwój infrastruktury atrakcji
turystycznych,

prowadzenie szkoleñ i
prezentacji dobrych praktyk,

prowadzenie badañ
regionalnych i horyzontalnych w
obszarze produktów
turystycznych, badania jako�ciowe
w zakresie obecnych, jak i
projektowanych produktów
turystycznych, opracowanie
niezbêdnych ekspertyz i analiz w
zakresie potencja³u turystycznego
regionów oraz uwarunkowañ
zwi¹zanych z jego
wykorzystaniem,

opracowanie i udostêpnianie
skutecznych metodologii w
zakresie kreowania i wdra¿ania
produktów.

Tabela 3. Produkty i kierunki dzia³añ rozwojowych produktu lokalnego

�ród³o: http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0C
CcQFjAA&url=http%3A%2F%2Fagro.travel%2Fdata%2Ffile%2Fprezentacje_z_konferencji%2FWYRWICZ%2520EL
ZBIETA.ppt&ei=rT7hUqegGc7xhQfho4D4Bw&usg=AFQjCNEZ3O15H1i1jeW5S48yKDxgmQ_11Q (26.01.2014)

Äçºæêàíñê³ Ï.



Íàóêîâèé â³ñíèê ×åðí³âåöüêîãî óí³âåðñèòåòó: ²ñòîð³ÿ. Ïîë³òè÷í³ íàóêè. Ì³æíàðîäí³  â³äíîñèíè. 2014. Âèï. 702 � 703 179

Podsumowanie
Turystykê coraz czê�ciej postrzega siê jako czynnik

rozwoju regionalnego, który przynosi regionalnej i
lokalnej gospodarce wymierne korzy�ci. Poprzez
uto¿samianie dziedzictwa historycznego, przyrodniczego
oraz kulturowego z danym regionem mo¿na stworzyæ
atrakcyjny regionalny produkt na rynku turystycznym.
Przygotowanie i wypromowanie skutecznej regionalnej
oferty, która znajdzie uznanie turystów na rynku
turystycznym (krajowym i zagranicznym) wymaga jednak
zaanga¿owania i wspó³pracy wielu podmiotów bior¹cych
udzia³ w tworzeniu tej oferty.

Kreacja zintegrowanego markowego produktu
turystycznego oraz jego komercjalizacja umo¿liwia
optymalne wykorzystanie potencja³u turystycznego
regionu, sprzyjaj¹c promocji spójnego i wyrazistego
wizerunku obszaru recepcji. Szczególnie korzystne dla
regionu jest tworzenie sieciowych produktów
turystycznych, generuj¹cych efekt synergii.
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