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Grzegorz Gotembski

ROLA JAKOSCI W FORMULOWANIU
STRATEGII PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Abstrakt: Okreslono przestanki badar nad jakosciq w turystyce. Wskazano na obszar koncentra-
¢ji ruchu turystycznego, przedsiebiorstwa dziatajqce na tych obszarach oraz relacje miedzyludzkie
Jako sfery, w ktérych musi byé ksztaltowana jakosé. Okreslono zintegrowany system zarzqdzania
Jakoscigq w powiqzaniu z ideq turystyki zréwnowazonej. Wskazano na strategig rozwoju turystyki
(produktu turystycznego) jako decydujqcq determinante wzrostu jakosci produktu. Skupiono sig na
okresleniu zadan samorzqdow regionalnych i lokalnych, majqcych na celu skoordynowanie
dziatan wszystkich podmiotow dziatajacych w regionie dla realizacji wspolnie wytyczonego celu.

Stowa kluczowe: jakosé, region turystyczny, strategia rozwoju produktu turystycznego, samorzqdy
regionalne i lokalne.

Celem rozwazan jest wskazanie sposobow budowy strategii turystyki, ktorej
naczelng przestanka musi by¢ jako$¢ procesu zaspokajania potrzeb. Budowa stra-
tegii rozwoju turystyki oraz zintegrowanego systemu zarzadzania jakoScig musi
by¢ dzielem przywddey — organizacji koordynujacej i wptywajacej na poczyna-
nia wielu ,,aktorow”.

Jako$¢ jest wazna z dwoch powodow. Pierwszym jest fakt, ze sektor tury-
styczny stat si¢ najpotezniejsza gal¢zia globalnej gospodarki. Swiatowa Organi-
zacja Turystyczna (WTO) odnotowata w 2002 roku 714,6 mln mig¢dzynarodo-
wych podrézy turystycznych, a Swiatowa Rada Podrozy i Turystyki szacuje, ze
taczne §wiatowe dochody z gospodarki turystycznej w roku 2004 osiagna poziom
3,5 bln dolaréw. Turystyka — wedhug danych WTO — najsilniej rozwinigta jest
W Europie, gdzie koncentruje si¢ blisko 60% $wiatowego ruchu turystycznego
1 gdzie notuje si¢ ponad 51% wptywow dewizowych z turystyki (WTO).

Warto podkresli¢, ze w Polsce — wedtug badan IT — od roku 1997 obserwowa-
liSmy zmniejszanie si¢ wplywow z zagranicznej turystyki przyjazdowe;j. Osiag-
nely one jednak w roku 2002 nadal kolosalng kwotg 4,5 mld dolaréw, a wstapie-
nie naszego kraju do Unii Europejskiej jest zapowiedzia zahamowania trendu
Spadkowego (W. Bartoszewicz, T. Skalska, 2003).
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W ostatnich latach udzial branzy turystycznej w tworzeniu PKB oscyluje
wokot 4%. Jest to argument za natychmiastowym podjgciem powaznych badan
nad turystyka.

Paradoksalnym zjawiskiem jest jednak to, Ze nieprzerwany od 60 lat wzrost
liczby podrozy (i wiazacych sig¢ z tym wydatkéw turystycznych) wplywa na
obnizenie jakosci odczuwanej przez klientéw. Przestanek zmniejszenia jakosci
jest wiele. Warto na wstgpie podkresli¢ takie, jak: nadmierna koncentracja ruchu
na malych obszarach i zwiazana z tym degradacja $rodowiska, nadmierna urbani-
zacja i hatas, zbytnie skomercjalizowanie ustug (traktowanie klienta jako swo-
istego towaru), zmniejszajaca sig¢ uzyteczno$c¢ krancowa i poszukiwanie coraz to
nowych sposobow zaspokajania potrzeb turystycznych itp.

Na szczegdlne podkreslenie zastuguje problematyka zarzadzania wielkimi
przedsigbiorstwami i regionami turystycznymi. Te obszary musza stawi¢ czola
nie tylko wzrastajacej liczbie klientow, ale tez stalemu poszerzaniu pakietu dobr
i ushug sktadajacych si¢ na produkt turystyczny.

Nalezy zada¢ pytanie: czym jest jakosé, co ja ksztattuje i jaka idea najbardziej
odzwierciedla jej ksztattowanie w turystyce.

Wiadomo, iz jako$¢ mozemy okresli¢ jako zgodno$é cech dobra lub ustugi
z oczekiwaniami nabywcow placacych okreslona ceng.

Oczekiwany poziom ustugi jest rezultatem weze$niejszych dziatan marketin-
gowych oraz czynnikéw zewnetrznych (zastyszane opinie). Ponadto dotychcza-
sowe do$wiadczenia nabywcow z wezesniejszych kontaktow z ustugodawca, ist-
niejace w pamigci, tworza okre$lone wydarzenia i maja ogromny wplyw na
oczekiwania co do poziomu jakosci.

Nalezy pamigtaé o koniecznosci zapewnienia tego, co. B. Ritchie nazywa jako-
$cig do$wiadczenia (the quality of experience). Tworza go elementy ujgte przy
pomocy ponizszego zestawienia:

Wymiar Przyklady

Hedoniczny ekscytacja, przyjemno$é, wspomnienie

Komunikacja miedzyludzka | spotkania z ludZmi, wspbtuczestnictwo, mozliwo$¢ wyboru

Odmiana ucieczka od codziennosei, robi¢ co$ innego
Bezpieczenstwo bezpieczenstwo osobiste, poczucie bezpieczenstwa
Stymulacja edukacyjna i poznawcza, wyzwania

Zrédto: B. Ritchie, G. J. Craech, op.cit., 1997.

Poniewaz turystyka jest zjawiskiem kompleksowym i interdyscyplinarnym,
bardzo trudno jest wyrazi¢ jej jako§¢ w formie zagregowanej. Jakos¢ ta bowiem
dotyczy:
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* obszaru koncentracji ruchu (atrakcyjno$¢ turystyczna, ochrona $rodowiska);

¢ przedsigbiorstw dziatajacych na tym obszarze (hotele, gastronomia, transport,
udostgpnianie dobr kultury, rekreacja, sport itp.);

* wielorakich relacji migdzyludzkich (ludno$¢ miejscowa — przyjezdni).

Wydaje sig, ze jako$¢ turystyki najlepiej odzwierciedla idea turystyki zrowno-
wazonej.

Zdecydowana wigkszo$¢ wszystkich transakcji turystycznych odbywa si¢
w miejscu koncentracji ruchu turystycznego. Na jakos$¢ oferty miejsca koncentra-
¢cji ruchu wplywaja nie tylko §wiadczone tam dobra i ustugi (zakwaterowanie,
wyzywienie, informacja), ale takze wspomniana juz atrakcyjno$¢ turystyczna
(walory naturalne, stan §rodowiska, dostepno$¢ komunikacyjna), infrastruktura
techniczna i ushugowa oraz to, co nazywamy pierwszym wrazeniem (czystosc,
mita obstuga itp.). Kazde ogniwo tego tancucha podlega ocenie jakosciowej
1 ocena kazdego z nich wptywa na oceng catosci. Dlatego jako$é oferty obszaru
tworzy splot skomplikowanych dziatan bardzo wielu podmiotow gospodarczych,
samorzadowych stowarzyszen, instytucji okolobiznesowych, ktorych celem jest
sprostanie dostosowaniu rzeczywistosci do wyobrazen klienta, a czg$ciowo takze
kreowanie tych wyobrazen.

Czgscia jakosci oferty obszaru jest jako$¢ ustug $wiadczonych przez przedsig-
biorstwa dziatajace na tym obszarze, a takze jako$¢ relacji miedzyludzkich tam
zachodzacych. Dlatego tez mowimy o zintegrowanym systemie zarzadzania
jakoscig (jako Ze musi on integrowaé wszystkie podmioty fizyczne i prawne
tworzace i $wiadczace produkt) w powiazaniu ze znang ideg turystyki zréwnowa-
zonej, ktora taczy w cato$é przeciwstawne na pozor interesy klientow, spoteczno-
Sci lokalnej i te, ktore wynikaja z konieczno$ci zapewnienia ochrony $rodowiska
naturalnego. Mowi si¢ bowiem, Ze zintegrowany system zarzgdzania jako$cig
W turystyce mozna okresli¢ jako dazenie do modelu zarzadzania na obszarach
penetracji turystycznej, w wyniku ktorego uzyskujemy wzrost satysfakcji odwie-
dzajacego, przy zagwarantowaniu rozwoju ekonomicznego tych obszarow,
ochrony $rodowiska i jakosci zycia spotecznoéci lokalnej (K.Weiermair, 1997).
Procesy te zostaly przedstawione na rys. 1 dotyczacym systemu podazy tury-
Stycznej.

Produkt turystyczny tworzony jest w regionie przez wytworcow, przy wyko-
Izystaniu waloréw naturalnych, a takze walorow kulturowych i historycznych
regionu. Te ostatnie tworzy i wspottworzy spolecznos$é lokalna, ktdrej czgsé
wspottworzy tez ustugi turystyczne (wytworcy) badz tez stanowi sile robocza
przy ,produkcji” ustug turystycznych. Czynnoéci wladcze i niewladcze, ktérych
Cz¢Scig sktadowa jest planowanie przestrzenne, ksztaltowanie instrumentow eko-
Nomicznych, nakazéw i rozporzadzen oraz finansowanie przedsigwzigé ze $rod-
kéw budzetowych, reprezentuja wiadze regionalne i lokalne. Realizuja one ide¢
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Rys. 1. System podazy tu
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turystyki zrOwnowazonej, bedacej elementem zintegrowanego systemu zarzadza-
nia jakoscig (G. Gotembski, 2002).

Najistotniejszym instrumentem realizacji zasady rozwoju turystyki zrowno-
wazonej jest strategia rozwoju turystyki. Przez strategi¢ rozwoju nalezy rozumie¢
okreslenie celow dla dhugiego okresu ksztattowania i realizacji produktu turystycz-
nego w regionie oraz srodkéw umozliwiajacych te dziatania (Makro i mikroekono-
mia, 1998). Zaréwno cele, jak i $rodki uzaleznione sa od warunkéw wewngetrz-
nych, tkwiacych w regionach (zasoby naturalne, ale tez organizacja i koordynacja
dziatan), jak i zewngtrznych, znajdujacych si¢ w ich otoczeniu (dziatalno$¢ orga-
nizacji centralnych wyznaczajacych prawne i ekonomiczne reguly postgpowa-
nia). Strategie rozwoju sg nie tylko elementem zarzadzania produktem turystycz-
nym w regionie, ale nalezy je traktowac jako decydujaca determinantg wzrostu
jakos$ci produktu i poprawy wynikow finansowych wytworcow ustug, samo-
rzadow spotecznodci lokalnej w dhugim czasie. Czgscia strategii rozwoju regionu
jest strategia rozwoju turystyki, ktora zawiera w sobie konieczno$¢ wspdtpracy
wielu roznych branz i sektoréw gospodarki.

Cele jakosciowe okreslone w strategiach rozwoju turystyki winny dotyczy¢:
* wydluzenia pobytéw turystow i sumy wydanych przez nich pienigdzy

w regionie, bez koniecznosci zwigkszania liczby przyjetych gosci;

* zwigkszenia liczby turystow poza okresami szczytow wakacyjnych;

* polepszenia wizerunku regionu i komunikowania si¢ ze Swiatem zewngtrz-
nym; :

* zwigkszenia liczby ponownych wizyt tych samych gosci i przyjazdow innych

z polecenia zadowolonych turystow;

* polepszenia jakosci bazy turystycznej i1 ustug;

e zapewnienia dodatkowych atrakcji turystycznych i rekreacyjnych w regionie;

* zmniejszania negatywnego wplywu turystyki na wrazliwe elementy Srodowi-
ska i podnoszenia §wiadomosci spotecznej w tym zakresie;

® wspomagania tradycyjnej gospodarki rolnej poprzez turystyke;

zapewnienia przyjezdnym kontaktu z autentyczng kulturg miejscowa, zyciem

codziennym, tradycjami i folklorem regionu;

rozwoju wspoélpracy i partnerstwa w regionie i na zewnatrz;

wspomagania rozwoju rzemiosta, drobnych ustug §wiadczonych przez lud-

no$¢ miejscowa (G. Gotembski, A. Rapacz, 2001).

Strategia rozwoju turystyki tworzona jest przez samorzady roznych szczebli.

Jest to ich ustawowe prawo'. Istota sprawy tkwi jednak nie tylko w prawidtowym

okre$leniu zadan (cho¢ w tym takze), ale przede wszystkim w umiejetnosci

doprowadzenia do skoordynowanych dziatafi wszystkich podmiotéw dziata-

Jacych w regionie dla realizacji wspdlnie wytyczonego celu. Zadania, ktore

! Ustawa z 8 marca 1990 1. o samorzadzie gminnym, DzU z 2001 r., nr 142.
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samorzady réznych szczebli musza okresli¢ w strategii, zostaly przedstawione na
rys. 2.

Prze$ledzmy etapy ksztaltowania produktu turystycznego przez wiadze
samorzadowe. Ma to ogromne znaczenie, dlatego ze produkt, a nie region czy
kraj, jest podstawa oferty. Kto nie oferuje produktow, ten nie ma nic do sprzeda-
nia. Produkt turystyczny ma skomplikowana budowg. Zacznijmy wigc od
ksztaltowania jego rdzenia.

Rozw6j produktu uzalezniony jest od opracowania jego rdzenia. Rdzen pro-
duktu koresponduje $ci$le z tzw. rdzeniem korzysci (core benefit), zwigzanym
z gléwnym motywem podrozowania. Jest to ta czgs¢ produktu, ktora decyduje
o zainteresowaniu si¢ turystow danym obszarem, stanowi podstawowa przyczyng
wyboru danego miejsca jako celu wyjazdu badz tranzytu. Na przykiad geneza
powstania szlakéw kulturowych moga by¢ wydarzenia historyczne, zwigzane
z obiektami kultury materialnej, ich jednolity styl, wartosci architektoniczne itp.

Rdzen produktu dla obszaréw o duzej atrakcyjnosci turystycznej Srodowiska
naturalnego okre$lony jest na podstawie szczegotowej charakterystyki wybra-
nego regionu. Rdzeniem moze by¢ np. istnienie uwarunkowan do rozwoju spe-
cjalistycznej turystyki wodnej (ogromna liczba jezior, z licznymi potaczeniami
drogi wodne, mata gesto$é zaludnienia, niewielkie zaggszczenie drog itp.), w tym
np. zeglarstwa, kajakarstwa, windsurfingu, nurkowania itp. (J. Altkorn, 1995; G.
Gotembski, 2002).

Kolejnym zadaniem jest przeprowadzenie badan rynkowych, umozliwia-
jacych okreslenie biezacego i przysziego popytu na oferowany produkt. Przyszty
produkt uzalezniony jest od potencjalnych mozliwosci, wynikajacych z polozenia
obszaru wzgledem gléwnych centrow popytu, potencjalnych typow turystyki
mozliwych do realizacji, rodzaju atrakcji, systemu promocji i dystrybucji itp.
Prowadzac badania nad przysztym popytem, musimy zweryfikowaé wizje
ksztattowania si¢ popytu z rzeczywistymi preferencjami przysztych nabywcow.
Sprébujemy to przekazaé na przykfadzie Szlaku Piastowskiego — sztandarowej
atrakcji Wielkopolski. Przyjmijmy, ze genezq powstania Szlaku Piastowskiego
byly wydarzenia historyczne, dotyczace powstania siedlisk stowianskich
i ksztaltowania si¢ panstwa polskiego. Jednocze$nie na obszarze wystgpowania
tych siedlisk do$¢ licznie usytuowane sg zamki i patace (z XVII 1 XVIII wieku),
ktore mozna uznaé za przejaw integracji dziedzictwa europejskiego, szczegolnie
wazny w okresie ponownej integracji Polski z Europa. Dlatego rdzeniem pro-
duktu sa unikalne walory zabytkowe, polaczone w jednotematyczng trasg:
Poczatki stowianszczyzny i panstwa polskiego — integracja dziedzictwa europej-
skiego. Stad wizje ksztaltowania si¢ popytu dotyczy¢ moga réznych rodzajow
turystyki.
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I. Turystyka biznesowa i konferencyjna
Przy zalozeniu odbywajacych si¢ spotkan biznesowych i konferencji, przede
wszystkim w Poznaniu, ale takze w Gnieznie i Czerniejewie — mozliwosci:

organizowanie stalych wycieczek pofaczonych z noclegami w Gnieznie
lub Czerniejewie;

organizowanie wyjazdow na spotkania docelowe (Czerniejewo, Giecz,
Gniezno).

II. Turystyka weekendowa

stworzenie ,,trasy historycznej” na wzor niemieckich ,,Romantische
Strasse” — wyraznie oznakowanej i promowanej z peinym pakietem ustug;
utworzenie tras rowerowych (najlepiej objazdowych), umozliwiajacych
polaczenie wypoczynku ze zwiedzaniem obicktow zabytkowych. Punktem
startu tych tras mogiby by¢ zardwno Poznan, jak i miejsca wypoczynkowe.
— Proponowane trasy rowerowe:

— Poznan-Kobylnica-Uzarzewo-Promno-Iwno;

— Tuczno-Kowalskie-Uzarzewo-Promno-Tuczno;

— Dookotla jeziora Lednica;

— Czerniejewo-Gniezno-Dziekanowice-Czerniejewo.

III. Turystyka tranzytowa
Wyraznie uwidoczniajg si¢ dwie trasy:

fragment tranzytu do Gdanska i na Mazury (droga nr 5 do Gniezna) —
wysitki zmierzajace do skierowania z trasy do Uzarzewa, Lednogory

1 Dziekanowic oraz zatrzymania w GnieZnie;

fragment tranzytu do wschodnich granic Polski z Biatorusia i Litwa (droga
E30) do Wrzesni — wysitki zmierzajace do skierowania z trasy do Iwna,
a przede wszystkim Siedlec, Guitowow i Giecza a takze do Czemiejewa.

IV. Turystyka wycieczkowa

dla wycieczek krajowych, gtéwnie szkolnych (cata trasa), dotyczy to tez
systematycznego profesjonalnego organizowania wycieczek z Poznania
(baza, hotele lub dworce) na calej trasie lub jej poszczegdlnych fragmen-
tach;

dla wycieczek zagranicznych objazdowych:

— niemieckich od Stubic przez Poznan do Gniezna i dalej do Torunia,

Gdanska 1 Olsztyna;

— innych, na szlaku Krakoéw-Antonin-Poznan-Konin do Gniezna przez
Lednogére lub do Czerniejewa przez Guitowy i Giecz.
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V. Turystyka wypoczynkowa
Wzdhiz Szlaku Piastowskiego lub na jego obrzezach odgrywa i odgrywac

bedzie nie najwazniejszg rolg, niemniej mozemy okre$li¢ siedliska turystyki

wypoczynkowej w Puszczy Zielonce, Parku Krajobrazowym ,,Promno”, lasach
wokot Czerniejewa oraz na obszarze pojeziernym, skoncentrowanym wokoét Jan-
kowa Dolnego. Zabytki zagospodarowanego Szlaku Piastowskiego w jego wiel-
kopolskiej czesci bylyby z pewnoscia atrakcyjnym celem krotkich wycieczek

organizowanych podczas pobytéw wypoczynkowych (G. Golembski, 2003).
Wyniki badan popytu i mozliwosci rozwoju réznych rodzajow turystyki sa

podstawa do okreslenia propozycji budowy infrastruktury turystycznej. Ta infra-

struktura tworzy¢ musi to, co nazywamy produktem rzeczywistym i poszerzo-
nym. Sa to inwestycje:

* w podstawowy majatek turystyczny, jak np. kapieliska, plaze, stanice wodne,
parki rozrywki, hotele, motele, schroniska itp., a zatem w obiekty i urzadzenia
ustugowe warunkujgce mozliwos¢ recepcji turystOw w danym obszarze;

* w uzupehiajacy (komplementarny) majatek turystyczny, jak: sie¢ handlowa,
gastronomiczna, bankowa i ubezpieczeniowa, sie¢ ustug pocztowych, infor-
macyjnych i komunikacyjnych, a takze bezpieczenstwa publicznego itp.;

* w majatek infrastrukturalno-wytworczy, tj. mate rozlewnie, wytwornie typu
masarni, piekarni, cukierni, browary, rgkodzielnictwo i pamiatkarstwo,
a zatem wytworczo$¢ na ogot na mniejsza, lokalng czy regionalng skalg,
a takze ciagi infrastrukturalne — wodne, gazowe, elektroenergetyczne, komu-
nikacyjno-drogowe (G. Gotembski, J. Kuczynski, 2002).

Kolejnym zadaniem wiadz regionalnych jest okreslenie lokalizacji szczegoto-
wej przysztych inwestycji. Konkretne usytuowanie obiektu hotelarskiego, kom-
pleksu sportowo-rekreacyjnego czy stanicy wodnej nalezy rozpatrywaé w konte-
kécie najwazniejszych elementow struktury lokalnej, do ktérych naleza:

* uklad sieci drog dojazdowych i lokalnych, odlegto$¢ danego miejsca od
wegziow komunikacyjnych;

* uklad sieci infrastruktury technicznej;

* stosunki gruntowe z ich techniczno-technologiczng charakterystyka, tj. sta-
nem podloza, wilgotnosci i stosunkéw wodnych, pokrycia terenu, a takze ich
statusem prawnym,;

¢ charakter bezpo$redniego otoczenia danej lokalizacji w sensie harmonii archi-
tektonicznej, estetycznej i zachowania fadu przestrzennego.

Analiza probleméw szczegdlowej lokalizacji inwestycji pozwala na sformuto-
wanie nast¢pujacych pytan pod adresem wiadz regionalnych:

* co si¢ robi w gminach dla uvatrakcyjnienia atrakcyjno$ci inwestycyjnej obsza-
row oraz okreslania obszaréw dla lokalizacji szczegbtowej inwestycji?

* w jaki sposob pobudza si¢ lokalng aktywno$¢ inwestycyjng?
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* jakie sa dzialania zmierzajace do wykorzystania lokalnych zasobow (rzeczo-
wych i osobowych) w obstudze ruchu turystycznego?

e czy i w jaki sposdb przystosowuje si¢ obszar do réznych form turystyki?

e jak uwzglednia si¢ w planie zagospodarowania turystycznego rozwdj infra-
struktury technicznej i sposoby ich zabudowy?

e czy wladze maja rozeznanie dotyczace rzeczywistych preferencji turystow
zagranicznych, czy maja uksztaltowana polityke dotyczaca podejmowania
inwestycji przez autonomiczne podmioty na swoim terenie (G. Gotembski, J.
Kuczynski, 2002)?

Kolejng powinno$cia wiadz regionalnych jest zapewnienie dostgpnosci miej-
sca docelowego. Dostgpno$¢ miejsca docelowego odzwierciedla taczno$¢ komu-
nikacyjna badanego regionu i jego najbardziej atrakcyjnych enklaw z potencjal-
nymi rynkami zbytu, tj. regionami i miejscowos$ciami, z ktorych przybywa
najwigksza liczba turystow. Dostepno$¢ ta jest charakteryzowana nie tylko siecia
drog kotowych, zelaznych czy traktow wodnych, lecz rowniez czgstotliwo$cia
i rozktadem w czasie roku i tygodnia potaczen komunikacyjnych (G. Gotembski,
2002).

Jakos$¢ produktu uzalezniona jest tez od poprawy stanu zagospodarowania
otoczenia. Otoczenie rdzenia produktu oraz produktu rzeczywistego (infrastruk-
tura turystyczna i paraturystyczna) jest tym, co tworzy image — wizerunek miej-
sca docelowego. Jest to tzw. produkt wzbogacony, ktory decyduje o odrebnosci
oferty produktowej, jej oryginalnosci i pozycji konkurencyjnej na rynku. Image
jest wszystkim. To percepcja publiczna, ktéra okresla sukces lub porazke pro-
duktu w regionie.

Na image skfada si¢ poczucie czystosci i estetyki, oznakowanie, poczucie bez-
pieczenstwa, zyczliwos$¢, profesjonalizm ustugodawcow. Poprawa image jest
czgstokro¢ efektem dziatan, ktérych celem jest wyrownywanie roéznic migdzy
najbiedniejszymi i najbogatszymi regionami oraz stworzenie podstaw do prowa-
dzenia wspolnej polityki strukturalnej w ramach Unii Europejskiej. Zadanie to
doskonale wkomponowuje si¢ w cele i podstawy polityki regionalnej Unii Euro-
pejskiej, szczegodlnie na tych obszarach, ktore s op6znione w rozwoju (PKB na 1
mieszkanca ksztaltuje si¢ ponizej 75% dla catej Unii), w ktorych wystepuje prze-
myst schytkowy, dtugotrwate bezrobocie (w tym takze posréd ludzi miodych),
istnieje wysokie zatrudnienie w rolnictwie, wystepuje staba gesto$é zaludnienia
i silna tendencja do odptywu ludnosci. Nie ulega watpliwosci, ze bardzo wiele
obszarow w Polsce posiadajacych wysoka atrakcyjno$¢ turystyczna odpowiada
tym kryteriom.

Jednym z najistotniejszych atrybutéw jakosci produktu jest odrebno$é kultu-
rowa spotecznosci lokalnej. Na kulturg sktadaja si¢ elementy materialne (muzea,
zabytki, miejsca kultu religijnego, muzyka, plastyka, teatr), jak i niematerialne
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(wierzenia, obrzedy, obyczaje, tance, $piewy). I jedne, i drugie sa przedmiotem

zainteresowania i wzbudzaja cickawo$¢ ludzi z dwoch powodow:

* jako przejaw kultury reprezentujacej wezesniejszy (nieznany z autopsji) etap
rozwoju rodzimej kultury;

* jako przejaw kultury obcej, nie wyrastajacej z rodzimych korzeni (G. Gotemb-
ski, 2000).

Odregbno$¢ kulturowa przyczynia si¢ do wzrostu zainteresowania turystow
oferowanym produktem, a tym samym do wzrostu dochodéw z turystyki. Stad
konieczno$¢ ,,inwestycji w kulture”, ktérych inicjatorem i koordynatorem musza
by¢ wiadze regionalne. Inwestycje w kulturg, to m.in.:

e przywrocenie obiektom ich architektury, wystroju do minionej $wietno$ci;

e przywolywanie folkloru w formie rzemieslniczej wytworczosci, zespolow
piesni i tanca, tradycyjnych ceremonii, roznorodnych porad i pochodow
o zasigegu lokalnym, subregionalnym czy regionalnym.

Jest sprawg oczywista, ze jako$¢ produktu turystycznego jest wprost propor-
cjonalna do czystosci srodowiska naturalnego. Z tego punktu widzenia mozemy
wyrozni¢ dwa typy obszaréw:

1. Obszary ,,szersze”, na ktorych tworzony jest produkt turystyczny (rejony
miejskie, wiejskie, nadmorskie o ponadprzecigtnej atrakcyjnosci turystycznej,
ale nie bedace przedmiotem $cistej ochrony); dzialania wiadz regionalnych
musza tu zmierza¢ do stymulowania producentéow do:

s zaniechania okreslonych technik i technologii;

e produkcji ekologicznej zywno$ci, stosowania neutralnych dla Srodowiska

paliw;

» zastosowania okre$lonych technologii przetworczych, zmniejszajacych
emisj¢ szkodliwych substancji lub eliminujacych wolumen szkodliwych
odpadéw (G. Golembski, J. Kuczynski, 2002).

2. Drugim typem obszarow — ,,wezszym” — sg obszary prawnie chronione, tzw.
siedliska. Jest to zgodne z idea Europejskiej Sieci Ekologicznej, tzw. Natury
2000, w ramach ktorej wydziela si¢ obszary do chronienia i podtrzymywania
roznorodnosci przyrodniczej oraz dziedzictwa przyrodniczego 1 kulturowego
(Sustainable Tourism and Natura 2000). Rola wiadz regionalnych na takich
obszarach dotyczy:

* izolacji oddzialywania zewnetrznego (zanieczyszczenia powietrza i wod
pochodzacych z terenéw usytuowanych najczgsciej poza obszarem, a takze
zagrozeniami biotycznymi) oraz

* climinacji zagrozen, jakie moga wynika¢ z rozwoju turystyki (G. Gotemb-
ski, L. Nawrot, 2002).

Do tych ostatnich zaliczamy budownictwo rekreacyjne na obszarach chronio-

nych, ustalenie barier dopuszczalnego nat¢zenia ruchu turystycznego, niedopusz-

czanie do $wiadczenia podstawowych ustug turystycznych na obszarach chronio-
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nych (noclegi, gastronomia), zakazy wjazdu pojazdoéw spalinowych, wydzielanie
miejsc do biwakowania itp.

Kompleksowe dziatania zmierzajace do ksztattowania jakosci produktu tury-
stycznego nie bylyby efektywne, gdyby$my nie umieli wiasciwie tego produktu
sprzedaé¢. Stad zadaniem wiadz regionalnych jest opracowywanie zasad mar-
ketingu, a przede wszystkim promocji produktu turystycznego. Wymaga to szcze-
gblnego podkreslenia, bowiem podstawowym mankamentem dziatan promocyj-
nych w turystyce podejmowanych przez samorzady jest brak promocji produktow.
Promuje si¢ wojew6dztwo, powiat czy gming, a nie kompleksowy produkt. Szeroki
zakres elementow tworzacych produkt (walory naturalne i antropogeniczne, zago-
spodarowanie turystyczne, dostgpno$é komunikacyjna, kultura spotecznosci lokal-
nej, infrastruktura paraturystyczna, Srodowisko naturalne) wymaga calosciowej
koncepcji marketingowej. Zatem rolg koordynatora dziatan marketingowych,
dotyczacych propagowania proponowanego produktu turystycznego, petnié
powinna odpowiednia komoérka samorzadu wojewodzkiego odpowiedzialna za
marketing. W samorzadzie lokalnym tego typu komorka powinna prowadzi¢
dziatania wytyczone przez koordynujacy organ, a takze bezposrednio odpowia-
daé za prowadzenie strategii marketingu dotyczacej fragmentu produktu znaj-
dujacego si¢ na obszarze gminy. Ostatnim ogniwem w prowadzeniu dziatan mar-
ketingowych sg wiasciciele i bezposredni zarzadzajacy konkretnymi obicktami.
Do nich naleza dziatania taktyczne zwigzane z bezpo$rednig obstugg klienta.
Tylko taka organizacja marketingu umozliwia cato§ciowa konstrukcje¢ produktu
turystycznego i odpowiadajaca mu polityke dystrybucji oraz promocji.

Propagowanie walorow regionu na targach turystycznych — to rola szczebla
wojewddzkiego. Tylko catosciowy program dziatan umozliwia postrzeganie pro-
duktu turystycznego obszaru w sposob efektywny dla potencjalnego turysty.
Dziatania prowadzone przez pojedynczych wiascicieli obiektow, czy nawet gmi-
ny, moze cechowac brak spojnosci i calo$ciowego postrzegania produktu tury-
stycznego.

Niezwykle waznym elementem w problematyce rozwoju regionu jest skiero-
wanie odpowiednich dziatan marketingowych do potencjalnych inwestoréw, dla-
tego nalezy podkre$li¢ znaczenie wspéltpracy pionu marketingu z pionem inwe-
stycji zardbwno na szczeblu wojewddzkim, jak tez lokalnym.

Zapewnienie jako$ci produktu turystycznego nie jest mozliwe bez kwalifika-
cji kadr $wiadczacych ten produkt. Rola wladz regionalnych w tym zakresie
wynika z duzego rozproszenia przedsigbiorstw i innych podmiotéw realizujacych
produkt turystyczny. Czgstokro¢ ustugodawcy zakladaja jednoosobowe firmy
i nie posiadaja wiedzy w zakresie wymagan jako$ciowych. Stad konieczno$¢
szkolenia na poziomie regionalnym, szczegélnie tych uslugodawcow, ktorzy
dzialaja na styku z klientem. Dotyczy to takich zagadnien, jak: obstuga klienta,
szkolenia w zakresie konkretnych umiejgtnosci (gastronomia, bezpieczefstwo,
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higiena, wzornictwo, podstawy jezykOw obcych), wiedza na temat wlasnego
regionu, planowanie inwestycji (szczegolnie zwiazanych z poprawa jakosci),
wycena ustug, finansowanie i alokacja srodkow, czy wreszcie mozliwosé pozy-
skiwania funduszy celowych dla realizacji konkretnych zadan.

Uzupelnieniem strategii produktu turystycznego sa dzialania podejmowane na
szczeblu lokalnym. Nalezy podkresli¢, Zze dzialania na tym szczeblu stanowi¢
begda zawsze fragment pewnej catosci, bowiem produkt tworzony w regionie ma
zazwyczaj wigkszy zasigg przestrzenny od granic gminy. Niemniej niezwykle
istotnym uzupetnieniem produktu, majgcym ogromny wpltyw na jego jako$¢, sa
takie dzialania, jak: oznakowanie i informacja, budowa szlakéw i parkingow.
Praktyka dowodzi, ze w tym zakresie (nie wymagajacym przeciez wielkich
naktadow inwestycyjnych) sa ogromne zaleglosci (G. Gotembski, 2003).

Bardzo istotne zadanie gmin dotyczy poprawy atrakcyjno$ci inwestycyjnej
badanych obszaréw poprzez rozbudowe infrastruktury technicznej (gaz, woda,
kanalizacja). W tym zakresie istniejg ogromne dysproporcje migdzyregionalne.
Mozna tez zauwazy¢ bardzo niepokojace zjawisko ujemnej korelacji mi¢dzy
atrakcyjnoscia turystyczng a inwestycyjna gmin (red. G. Golembski, 2002).
Dziatania wiadz lokalnych dotyczace gospodarki komunalnej (chodniki, o$wie-
tlenie, stan ulic, parki, zielefice) przyczyniaja si¢ do poprawy wizerunku miejsco-
woscl 1 jakosci oferowanego w nich produktu.

Przedstawione rozwazania wskazujg tez na dylematy sektora publicznego
dotyczace wizji i realizacji strategii.

Najbardziej ogodlna, ale i kluczowa kwestia, jest: jak tworzy¢ wizje rozwoju
regionu turystycznego w planach zagospodarowania przestrzennego? Jest to
pytanie o sposOb opracowania oraz ksztatt strategii turystyki jako istotnej funkcji
ckonomiczno-spotecznej. Strategia rozwoju turystyki powinna spetnia¢ dwa
warunki:

* wigza¢ wysitki w zakresie polepszenia jakosci z celami ekonomicznymi, $ro-
dowiskowymi, nie traktujac jakosci jako celu samego w sobie;

¢ podkresla¢ wagg takich elementéw zarzadzania jako$cia, jak ustalanie stan-
dardow oraz badanie opinii i reakcji klientow.

Kolejne pytanie, ktore stawiaja sobie wiadze regionu, to: jak pobudza¢ lokalng
przedsigbiorczo$¢ do inwestowania w obstuge ruchu turystycznego?

Poniewaz potencjal przedsigbiorczosci lokalnej moze okazaé si¢ niewystar-
czajacy w stosunku do mozliwosci recepcyjnych regionu, szczeg6lnie dla potrzeb
turystyki zagranicznej przyjazdowej, jawi si¢ kolejne pytanie: jak pobudzaé sek-
tor prywatny do angazowania si¢ w inwestycje turystyczne (G. Gotembski, J. Ku-
czynski, 2002)?

Poprawa jakosci jest procesem cigglym, ktory nie moze by¢ zakonczony
w okre$lonym czasie. Zmusza to do dziatan przywodcezych (skierowanych przez
koordynatora do wszystkich uczestnikow gry rynkowej). Jest efektem §wiadomo-
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$ci znaczenia roli posiadanego produktu turystycznego dla rozwoju regionu
i glebokiej wiedzy dotyczacej wszystkich ogniw sktadajacych si¢ na turystyczny
tancuch wartoéci, bedacy przedmiotem oceny przez turyst¢ poziomu odczuwane;j
satysfakcji.
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