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Zarys tresci: W artykule przedstawiono réznorodne koncepcje postrzegania obszaru
(regionu) turystycznego, jako produktu turystycznego. W szczegdlnosci w opracowaniu
zaprezentowano: definicje produktu turystycznego wedtug réznych autoréw, rynki od-
biorcow produktéw jednostki przestrzenng), e ementy sktadowe produktu turystycznego
jako obszaru, uktad komponentdw produktu turystycznego regionu.

Sowa kluczowe: produkt turystyczny, obszar recepcji turystycznej, region turystyczny.

R&znor odne podejscie do definicji obszaru jako pro-
duktu turystycznego

Zgodnie z koncepcja marketingu spotecznego, sformutowana przez Ph. Ko-
tleral, kluczem do osiagnigcia celdw organizacji jest poznanie potrzeb i zyczen
rynkow docelowych oraz zapewnienie pozadanego poziomu zadowolenia w
sposob efektywnigiszy i skutecznigjszy niz konkurenci, przy jednoczesnym
zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta i spoteczenstwa. Umozli-
wita ona szerokie interpretowanie produktu, ktérym moze by¢ nie tylko mate-
rialny przedmiot oferowany na rynku, ale wszystko, co jest niezbedne do za-
spok(23j enia szeroko rozumianych potrzeb jednostki lub wigkszych grup spotecz-
nych®.

Koncepcja wspotczesnego marketingu stawia wymag, aby na komponenty
produktu turystycznego spojrzeé przez pryzmat potrzeb i preferencji turysty®.

" doktor nauk ekonomicznych, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Zaktad Turystyki, Poli-
technika Koszalinska

" doktor nauk ekonomicznych, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Zaktad Turystyki,
Politechnika K oszalinska

! Ph. Kotler, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control,
Prentice Hall, London 1991, s. 16.

2 A. Niezgoda, Marketing terytorialny w regionie turystycznym, maszynopis, Akademia
Ekonomicznaw Poznaniu, Poznai 2005, s. 2.

3 SAA. Bak, Marketingowa koncepcja produktu turystycznego, (w:) Problemy zarzgdza-
nia sferq kultury i turystyki, praca zb. pod red. K. Mazurek-t.opacinskigj, Wydawnictwo
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Wedtug Ph. Kotlera, produktem jest wszystko, co mozna komus zaoferowac
w celu zaspokojenia potrzeby lub odczuwalnego pragnienia’. Z definicji tej
wynika, ze produktem moze by¢ obiekt fizyczny, ustuga lub idea, a podstawo-
wym kryterium jest to, czy odpowiada on pojawiajacemu si¢ zapotrzebowaniu.

Ze wzgledu na istote zjawiska turystyki i uksztattowana obecnie strukture
podazy zdefiniowanie produktu jest trudniejsze niz w innych dziedzinach. Pod-
stawowy problem polega na tym, ze rézne podmioty obstugujace rynek tury-
styczny widza ten produkt w rézny sposob. Jedna z prob wiasciwego okreslenia
produktu turystycznego uwzglednigjaca istotny w marketingu terytorialnym
aspekt przestrzenny, jest koncepcja produktu obszaru recepcji turystyczne
(ORT). Zgodnie z nig produkt ORT mozna zdefiniowa¢ jako catos¢ skladajaca
si¢ z dementéw materialnych i niematerialnych, stanowiacych podstawe istnie-
jacego w umysle turysty wyobrazenia i oczekiwan zwiazanych z pobytem
w danym migjscu’.

Obszar recepcji turystyczngj (migjsce docelowe ruchu turystycznego)
oznacza migjsce, do ktrego kieruje si¢ ruch turystyczny i moze w zaleznosci
od sytuacji odnosi¢ si¢ do gminy, regionu lub kraju®. Natomiast V.F.C. Gonca-
Ives i P.M.R. Aguas rozumigja migjsce docelowe jako region posiadajacy fi-
zyczne, historyczne i etnograficzne cechy, ktére odrézniaja go od innych i po-
zwalaja rozwina¢ jedna lub wigce form turystyki, czyniac go atrakcyjnym dla
turystow’. Z kolel wedtug V.T.C. Middietona i R. Hawkinsa obszary recepcji
turystyczng moga wystgpowac na rynku jako miejsca identyfikowane przez
turystow, a wigc moga mie¢ wiasna rozpoznawalna marke oraz tworzy¢ wiasny
system i procedury zarzadzania®. Inaczej obszar recepcji turystyczne definiuje
D. Buhalis’. Zauwaza on, ze okreslenie migjsca docelowego podrézy jest su-
biektywne i zalezy od turysty, jego pochodzenia, wybrang trasy oraz dotych-
czasowych doswiadczen.

Akademii Ekonomiczneg) im. Oskara Lange we Wroctawiu, Warszawa-Wroctaw 1999,
s. 118.

* Ph. Kotler, RE., Turner, Marketing Management. 7" e, Prentice Hall Canada, Scarbo-
rough 1993, s. 6.

® E. Dziedzic, Obszar recepdji turystycznej jako przedmiot zarzgdzania strategicznego,
»Monografiei Opracowanid’, nr 442, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 1998, s. 23.
® K. Cieslikowski, M. Zemta, Pozycjonowanie obszaru recepdji turystycznej z wykorzy-
staniem map percepgji, ,Marketing i Rynek”, nr 2/2002, s. 20-21.

" V.F.C. Goncalves, P.M.R. Aguas, The Concept of Life Cycle, An Application to the
Tourism Product, ,,Journal of Travel Research”, No. 4/1997, s. 24.

8 V.T.C. Middleton, R. Hawkins, Sustainable Tourism. A Marketing Perspective, But-
tenworth-Heinemann, Oxford 1998, s. 82.

° D. Buhalis, Marketing the Competitive Destination of the Future, , Tourism Manage-
ment”, No. 21/2000, s. 16.
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Dlawigkszg jasnosci nalezy zaznaczy¢, ze pojecia produktu ORT nie nale-
zy utozsamia¢ z podaza turystyczna na danym obszarze. Aby moéwi¢ o produk-
cie, jg poszczegolne elementy powinny by¢ podporzadkowane wspélng kon-
cepcji, zmierzajace do zaspokojenia potrzeb turystéw. Oznacza to, ze ten sam
obszar moze oferowac kilka produktow, skierowanych do réznych grup odbior-
cow, a jednym z najwazniejszych probleméw zarzadzania jest wiasciwy dobér
ich asortymentu™®.

Problem zdefiniowania produktu turystycznego staje si¢ jeszcze bardzig
wyra2| sty po analizie sktadnikow konsumpcji turystycznej, ktéra tworza:

walory turystyczne, ktore po przystosowaniu do potrzeb ruchu tury-
stycznego stanowia atrakcje turystyczne,

ustugi swiadczone przez urzadzenia obstugowe,

ustugi infrastruktury ogdl nej ,

dostepnos¢ komunikacyjna™

Specyflcznq cecha konsumpgji turystyczne] jest nie tylko to, ze sktada si¢
ona z wielu pozornie niezaleznych elementéw, ktére musza by¢ dostarczone
w odpowiednig ilosci i czasie, aby podréz turystyczna mogta si¢ odby¢. Dodat-
kowo sktada sie na nig caty ciag decyzji i dziatan konsumentéw podejmowa-
nych w réznych migjscach i w przeciagu pewnego czasu. Dzige si¢ tak, ponie-
waz konsumpqa odbywa si¢ w pigciu fazach, ktére mozna okresli¢ jako:

planowaniei przygotowanie podrozy w migjscu zamieszkania,

podr6z dojazdowa,

przebywanie i osiagniecie celu podrézy w wybranym jednym lub kilku

obszarach recepcji turystyczne,

podr6z powrotna,

podsumowanie doznan po powrocie do domu i ocena zgodnosci przezy-

tego doswiadczenia z oczekiwaniami .
Przedstawione fazy konsumpcji turystyczng uswiadamiagja, ze wszystkie jg
sktadniki podporzadkowane sa oczekiwaniom, ktore powstaty w umysle turysty
w czasie planowania podrézy. Zatem wymienione dobra i ustugi to z punktu
widzenia turysty jeszcze nie produkt. Jest to baza do jego wykreowania, a sam
produkt to dla kazdego turysty catos¢ jego przezy¢ w trakcie podrozy, poniewaz
dopiero patrzac z tg perspektywy moze on oceni¢, czy zaspokojone zostaty
potrzeby bedace impulsem do jg podjecia. Nie ma przy tym znaczenia to, czy
turysta zakupuje niezbedne dobra i ustugi tacznie jako pakiet, czy kupuje je
oddzielnie.

Powyzsze spostrzezenia zawarte sa réwniez w pojeciu produktu turystycz-

E Dziedzic, Obszar..., op. cit., s. 23.
1 1bidem, s. 20-21.
2 1hidem, s. 21-22.
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nego zdefiniowanym przez V.T.C. Middletona, ktory wyroznit:

catkowity produkt turystyczny — oznaczajacy ideg, oczekiwania lub
konstrukcje mentalna istnigjace w umysle turysty w momencie pode-
mowania decyzji o podrézy, oparte na wyobrazeniu 0 spodziewanym
Sposobi e spedzania czasu w migjscu recepcji (mozna go utozsamic z ca-
tosciowym doswiadczeniem turysty) oraz

specyficzne produkty turystyczne, ktérymi sa poszczegdlne dobra
i ustugi, gtéwnie o charakterze komercyjnym, takie jak ustugi noclego-
we, zywieniowe, transportowe, atrakcje — tworza one elementy sktado-
we catkowitego produktu turystycznego™.

Przedstawiona koncepcja ilustruje réznice oraz wzajemna zaleznosé mig-
dzy obu rodzajami produktu turystycznego i pozwala unikna¢ dwuznacznosci
tego pojecia. Podkresla rownoczesnie nadrzednos¢ catkowitego produktu tury-
stycznego nad produktami specyficznymi, co odzwierciedla sekwencja zacho-
wan rynkowych nabywcow ustug turystycznych. Turysta ngjpierw decyduje, co
chce przezy¢ w trakcie podrozy, czyli decyduje o charakterze produktu catkowi-
tego, a dopiero péznig kompletuje niezbedne dobra i ustugi. Oznacza to réw-
niez, ze produkt catkowity odgrywa podstawowa rolg w zaspokajaniu popytu
turystycznego™.

W strukturze produktu turystycznego centralne i najbardzig istotne miejsce
zajmuje rdzen produktu, wyznaczony przez potrzeby zaspokajane podczas wy-
jazdu turystycznego. Na motywacje przyjazdu wplywaja w znacznym stopniu
posiadane przez dany region walory turystyczne, ktére w odniesieniu do gmin
wchg?zacych w sktad tego regionu, nie réznia Si¢ W znacznym stopniu miedzy
sobg .

Pozycja produktu na rynku jest zbiorem spostrzezen, wyobrazen i odczug,
ktore konsument posiada o danym produkcie w poréwnaniu z produktami kon-
kurencyjnymi. Oznacza to, ze pozycja produktu turystycznego jest powiazana
w duzym stopniu z jg wizerunkiem u potencjalnych nabywcow. Tworzenie
takiego wizerunku jest procesem dtugotrwatym wymagajacym odpowiednich
analiz marketingowych obemujacych mozliwosci pozyskania konsumentow,
atakze stworzenia odpowiednig infrastruktury warunkujacej wykorzystanie
istnigjacych zasobow turystycznych. Takie dziatania gminy powinny podejmo-
wa¢ wspdlnie w ramach obszaru turystycznego, charakteryzujacego si¢ zblizo-

13 v.T.C. Middleton, Tourism product, (w:) Tourism Marketing and Management
Handbook, pracazb. pod red. S. Witt, L. Mountinho, Prentice Hall 1989, s. 573.

1 E. Dziedzic, Obszar ..., op. cit., s. 23.

5 A. Niezgoda, Marketing obszaréw turystycznych, , Problemy Turystyki”, nr 1-2/2000,
S. 40.
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nymi walorami naturalnymi®.

Przyktadem takim moga by¢ gminy w regionie gorzowskim. Warunki geo-
graficzne gmin nalezacych do tego obszaru umozliwigja wykreowanie bardzo
atrakcyjnego produktu, ktorego rdzeniem moze by¢ mozliwos¢ aktywnego wy-
poczynku o réznym stopniu specjalizacji, w picknym, naturalnym otoczeniu.
Jednakze przeprowadzone badania wykazaty, ze wigkszos¢ gmin nalezacych do
bytego wojewddztwa gorzowskiego prowadzita dziatalnos¢ turystyczna na wia-
sna reke, czego efektem byty bardzo podobne oferty: wypoczynek w lesie, nad
jeziorem, czasami mozliwos¢ korzystania ze stadniny koni czy wypozyczalni
sprzetu wodnego. Jednak nic nie réznicowato tych ofert, co powodowato brak
ukierunkowania na konkretny segment odbiorcow™’.

Rynki odbiorcow produktow jednostki przestrzenngl obejmuja kilka grup.
Naleza tu m.in.:

- inwestorzy zewngtrzni,

potencjalni imigranci charakteryzujacy si¢ pozadanymi cechami spo-
teczno-demograficznymi (wyzsze wyksztatcenie, mtody wiek, zasoby
finansowe itp.),

mieszkancy danego regionu,

turysci, stanowiacy zrodto doptywu srodkow finansowych z zewnatrz.

Spoleczn0sc dangj jednostki przestrzenng powinna dazy¢ do nadania jej
cech odpowiadajacych potrzebom wymienionych grup i réwnoczesnie powinna
umie¢ dotrze¢ do nich z informacja na ten temat. Jest to sytuacja podobna, jak
w przypadku innych produktow marketingowych i rynkéw zbytu. Z tego powo-
du niektorzy autorzy'®, opowiadaja si¢ za stosowaniem zasad marketingu w
relacjach micdzy jednostka przestrzenna a ngjwaznigjszymi odbiorcami ofero-
wanych przez nia korzysci. Prowadzi to do skoncentrowania si¢ na ich potrze-
bach, a w konsekwencji do wigkszego uprzedmiotowienia réznych grup zwia-
zanych z dana jednostka przestrzenna, w tym przede wszystkim jg mieszkan-
cow. Wyrazem tych nowych tendencji w podejsciu do zagadnien rozwoju lo-
kalnego jest odchodzenie od oceny sytuacji spoteczno-ekonomicznej za pomoca
wskaznikéw na rzecz j& opisu na podstawie odczu¢ mieszkancow™.

Wedtug A. Stasiaka obszar turystyczny jako produkt, mozna analizowa¢ na

16 A Niezgoda, Marketing..., op. cit. s. 40-41.

' Ibidem, s. 41.

18 Ph. Kotler, REE., Turner, Marketing..., op. cit. s. 10.

¥ E. Wysocka, J. Kozinski, Strategia roawoju gminy, Wydawnictwo Samorzadowe
Fundacji Rozwoju Demokracji Lokalngj, Warszawa 1992, s. 7.
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kilku poziomach®. Tworza je:

1.

4.

dziedzictwo — zasoby obszaru niezwiazane genetycznie z rozwojem tu-
rystyki, istnigjace ,, od zawsze”, przekazywane z pokolenia na pokolenie,
ale tworzace te czes¢ potencjatu obszaru, dzigki ktéremu w ogole moz-
liwy jest rozwdj turystyki, np. przyroda, kultura, historia, gospodarka,
potencjat ludzki,

infrastruktura — zasoby obszaru zwiazane z rozwojem turystyki, uzupet-
nigjace dementy pierwotne, uatrakcyjnigjace oferte turystyczna obszaru,
np. baza noclegowa, gastronomiczna, paraturystyczna, a takze roznego
rodzaju inwestycje bedace posrednim efektem naptywu turystow (po-
prawa dostgpnosci komunikacyjne regionu, muzea, wystawy, wydarze-
niay,

wartos¢ dodana — atrybuty obszaru przynoszace okreslone satysfakcje
psychiczne turystom, w przypadku braku unikalnego dziedzictwa czy
infrastruktury umozliwigja odroznienie obszaru od sasiednich terendw,
ktorych oferta jest bardzo podobna lub wrecz identyczna (np. migjsco-
wosci nadmorskie), najwazniejsze e ementy symboliczne tworza:
aktualny wizerunek obszaru i funkcjonujace o nim stereotypy,

pomyst na produkt, czyli gtdwna idea spajajaca wszystkie dziatania
w zakresie turystyki na danym terenie,

elementy programu identyfikacji produktu: nazwa, logo, slogan rekla-
mowy, dzwigk, zakresi kontekst dziatan promocyjnych,

tozsamos¢ marki — wyjatkowe wartosci, cechy, ktére powinny by¢ trwa-
le kojarzone z obszarem, a docelowo maja sta¢ Si¢ czescia wizerunku
catego abszaru,

organizacja i zarzadzanie — wszelkie struktury i dziatania pozwalgjace
funkcjonowaé powyzszym elementom jako produkt turystyczny®.

Gtéwny, markowy produkt turystyczny obszaru moze opiera¢ sig tylko na
jednym obiekcie (np. kopalnia ztota w Ztotym Stoku). Najlepig jednak, gdy
tworzy go wiele réznych, pojedynczych produktow wytwarzanych przez pod-
mioty turystyczne funkcjonujace na danym obszarze™. Moga to by¢ zaréwno
proste produkty materialne (rzecz) i niematerialne (ustuga), jak i produkty bar-

2 A, Stasiak, Srategie rozwoju produktu turystycznego obszaru, (w:) Polityka tury-
styczna, praca zb. pod red. A. Panasiuka, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin-
Kopenhaga 2005, s. 333.

2 A, Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny — miejsce, Turyzm, Wydawnictwo
Uniwersytetu 1.6dzkiego, 1.6dz 2003, s. 26 za J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk,
Produkt turystyczny. Pomys/ — organizacja — zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2005, s. 34.
2 A. Rochminska, A. Stasiak, Strategie roawoju turystyki, Turystyka i Hotelarstwo,
Wydawnictwo WSTH w L.odzi, Zeszyt 6, 1.6dZz 2004, s. 58.
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dzig ztozone, zintegrowane organizacyjnie i przestrzennie (obiekt, wydarzenie,
impreza, szlak). Wszystkie one musza by¢ dopasowane do przyj¢tej ide, filozo-
fii produktu catego obszaru, wzajemnie si¢ dopetniac i wzbogaca¢ (rys. 1).

Produkt turystyczny- Produkt turystyczny —
ustuga: rzecz:

- przewodnicka - przewodnik, mapa,
- hotelarska ptyta CD

- gastronomiczna - pamiatki

- inne

Produkt turystyczny — Produkt turystyczny-
obiekt: < Produkt wydarzenie:

- zabytki architektury turystyczny - festiwae

© muzea -obszar - imprezy sportowe

- inne - inne

Produkt turystyczny- Produkt turystyczny-
impreza: szlak:

- wycieczki po obszarze - tranzytowe

- City tour - wewnatrz obszarowu
- inne - inne

Rysunek 1. Elementy produktu turystycznego — obszar

Figure 1. Elements of tourism product — area

Zr 6dlo; Stasiak A., 2005: Strategie rozwoju produktu turystycznego obszaru, (w:) Poli-
tyka turystyczna, praca zb. pod red. A. Panasiuka, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin-
Kopenhaga, s. 335

Source: Stasiak A., 2005: Strategies of devel opment of products of touristic areas, (w:)
Politics of tourism, praca zb. pod red. A. Panasiuka, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin-
Kopenhaga, s. 335

Znaczenie produktu turystycznego w zespole instrumentéw marketingo-
wych danego regionu (gminy, miasta) podkresla rowniez M. Wanagos (2005),
ktéra za T. Zabinska (1997, s. 5) twierdzi, ze pojecie produktu turystycznego
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obszaru jest bardzo ztozone®. Obgmuje ono kompleksowy uktad, w skiad kto-
rego wchodza
ludnos¢ (stali mieszkancy oraz przebywajacy czasowo na g terenie, np.
turysci),
gospodarka, jg zasoby rzeczowe, kapitatowe (finansowe), materialne
oraz niematerialne,
srodowisko przyrodniczei kulturowe,
system zarzadzania wraz z systemem informacji.

Dostosowanle produktu turystycznego do potrzeb i preferencji turystow to
nadrzedny cel marketingu. Sukcesywne badania zachowan konsumenta pozwa-
laja na uksztaltowanie oferty zgodneg z istnigjacymi i potencjalnymi tendencja-
mi rynku. Region jako ztozony uktad wielu komponentéw istnige w pewnym
otoczeniu zewnetrznym i wewngtrznym. Nalezy jednak zauwazy¢, ze granice
jego funkcjonowania w okreslonych ptaszczyznach bywaja czgsto trudne do
uchwycenia. Jest to swoisty, otwarty system, w ktorym istotna role odgrywa
elastyczne podejscie do otoczenia zewngtrznego. Podgjscie takie umozliwia
sprawniejsze dostosowanie procesdéw decyzyjnych do zmienigjacych si¢ uwa-
runkowan.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania nalezy zauwazyc¢, ze kazdy ob-
szar (region, gmina, miasto) posiada nieco inne zasoby, warunki i mozliwosci
rozwojowe. RAznice dotycza réwniez odrgbnosci kulturowsj, historii, obycza-
jow oraz folkloru. Wymienione elementy decyduja w gtdwne mierze o atrak-
Cyjnosci turystycznej danego regionu i stanowia podstawe do tworzenia produk-
tu turystycznego. Przyktadowo o atrakcyjnosci Warmii decyduje nie tylko cu-
downy krajobraz, lasy i jeziora, ale takze kultura tych ziem: budownictwo, tan-
ce, stroje, potrawy regionalne. Elementy te mozna wykorzystac w kreowaniu
produktu turystycznego pewnego obszaru®.

% M. Wanagos, Marketing w zar zgdzaniu turystykg w regionie, (w:) Polityka turystycz-
na, praca zb. pod red. A. Panasiuka, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin-Kopenhaga
2005, s. 372.

2 A Niezgoda, Marketing..., op. cit. s. 41.
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REGION (AREA) ASTOURISTIC PRODUCT

Article shows concepts of perception of regions as touristic products. The present
thesis may prove useful for local governmentsin Poland which undertake various activi-
ties for the development of the tourist function, e.g. when formulating a devel opment
strategy or a promational campaign. Apart from it, the thesis constitutes an important
source of information for students of specialties connected with tourism.

Key words: touristic product, area of touristic reception, touristic region.



