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Streszczenie

W dobie silnej konkurencji na rynku turystycznym kreowanie markowych produktow tury-
stycznych takze w odniesieniu do obszarow jest coraz czgsciej spotykane. Jednostki terytorialne
buduja marke poprzez szereg specyficznych dla niej elementéw. Artykul ma na celu probe scha-
rakteryzowania konkretnego obszaru turystycznego w kontekscie jego unikalnosci w $wietle
kreowanej marki.

Wprowadzenie

Wspolczesnie silna konkurencja dotyczy praktycznie wszystkich rynkow,
branz czy dzialalnosci, bez wzglgdu na ich rodzaj, charakter. Na rynku tury-
stycznym, konkuruja ze soba podmioty gospodarcze, takie jak hotele, biura
podrézy, ale rowniez jednostki terytorialne, ktore usilnie zabiegaja o zaintere-
sowanie oferta potencjalnych turystow. To, w jaki sposéb obszary konkuruja
migdzy soba, moze opiera¢ si¢ na wielu roznych aspektach, zestawach cech.
Niniejszy artykul ma na celu probe scharakteryzowania sposobu konkurowania
obszarow turystycznych w oparciu na kreowaniu markowych produktéw tury-
stycznych w ich przestrzeni geograficznej.

Konkurencyjnos¢ regionu turystycznego

W literaturze wystgpuje kilka okreslen dla turystycznych jednostek prze-
strzennych. Szeroko omawiany jest natomiast region turystyczny, definiowany
jako obszar, ktéry pelni funkcje turystyczng w oparciu na jednorodnosci cech
srodowiska geograficznego, systemu ustug. Do najczgsciej stosowanych w lite-
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raturze okreslen naleza: obszar turystyczny, obszar recepcji turystycznej oraz
destynacja’.

Pierwsze z wymienionych okresla dokladnie niesprecyzowang plaszczyzne
przestrzenna, majaca okreslong funkcje, co wigze si¢ z wykluczeniem istnienia
w jego ramach jakiegokolwiek systemu powiazan i zaleznosci ekonomicznych.
Obszar turystyczny, w niektorych opracowaniach naukowych jest uszeregowa-
ny jako jednostka przestrzennie nizsza od regionu turystycznego. Obszar recep-
¢ji turystycznej natomiast jest okresleniem bardziej szczegélowym, a jego za-
sigg jest definiowany celem i motywem podréozy. Destynacja za$ odnosi si¢
bezposrednio do migjsca migracji i penetracji turystycznej’.

Na potrzeby artykulu odniesiono si¢ do pojecia ,,region turystyczny”, ktore
to w kontekscie przytoczonego przykladu jest adekwatne. Dodatkowo uzywane
jest zamiennie wraz z pojgciem obszar.

Pojecie regionu wystgpuje w wielu dziedzinach naukowych — ekonomii,
ekologii, gospodarce przestrzennej, prawie — co wiaze si¢ brakiem jednoznacz-
nej, zbieznej jego definicji. W ujgciu ogdlnym, encyklopedycznym, region
okreslany jest jako umownie wydzielony, wzglednie jednorodny obszar, ktory
wyroznia si¢ na tle terenow przyleglych, poprzez okreslone cechy naturalne czy
nabyte’. Pojecie region do terminologii naukowej wprowadzil Pawel Vidal de la
Blache, uwazajac region za obszar harmonijnie laczacy wszystkie formy bytow
— przyrode, czlowieka, gospodarke — wraz z ich wzajemnym dopasowaniem®.
Interpretacja regionu moze réwniez obejmowac dwa warianty:

— na plaszczyznie geograficznej (umownie wydzielony, wzglednie jedno-

rodny obszar),

— na plaszczyznie prawne] (nazwa jednostki podzialu administracyjnego

najwyzszego stopnia).

W terminologii zalecanej przez Uni¢ Europejska region wystgpuje pod de-
finicjg terytorium, ktore charakteryzuje si¢ historyczna, kulturalna, geograficzna
lub ekonomiczna jednorodnoscia, badz tez wszystkimi wymienionymi cechami,
lacznie dajacymi zamieszkalej ludnosci poczucie wspolnoty w realizacji zamie-
rzen’.

' 7. Kruczek, P. Zmyslony, Regiony turystyczne, Proksenia, Krakow 2010, s. 10.

2 Tbidem, s. 11.

3 Strategie rozwoju turystyki w regionie, red. B. Meyer, D. Milewski, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2009, s. 11.

4 7. Kruczek, P. Zmyslony, Regiony turystyczne...,s. 7.

> Ibidem.

® Deklaracja Rady Europejskiej ds. Probleméw Regionalizacji — 1978 Bordeaux, za: Z. Kru-
czek, P. Zmyslony, Regiony turystyczne..., s. 8.
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W kontekscie turystyki, region turystyczny to obszar rézniacy si¢ od innych
pewnymi, okreslonymi, wspolnymi cechami charakterystycznymi oraz spelnia-
jacy podstawowe warunki w postaci:

— posiadania okreslonych walorow turystycznych, ktérych struktura, ilos¢

1 jakos¢ decyduja o jego atrakcyjnosci dla turystow, a tym samym natg-
zeniu ruchu turystycznego,

— posiadania w swojej strukturze sieci drég kolejowych, drogowych badz
wodnych, jak rowniez systemu polaczen transportowych, umozliwiaja-
cych dotarcie do niego,

— dysponowania zagospodarowaniem turystycznym, tj. urzadzeniami,
obicktami, ktore umozliwiaja uprawianie turystyki.

W przypadku braku jednolitej i jednoznacznej definicji pojgcia regionu
przyjgto rézne kryteria jego charakterystyki i podzialu. Biorac jednak pod uwa-
g¢ cel wyodrebnienia danego obszaru z wigkszej, spojnej calosci, regiony po-
dzieli¢ mozna na trzy typy": regiony administracyjne (np. kraj, jednostka orga-
nizacji terytorialnej panstwa), regiony funkcjonalne (np. podzielone wedlug:
srodowiska przyrodniczego, kulturowego, polozenia geograficznego, charakteru
ruchu turystycznego) oraz regiony ekonomiczne (wydzielone obszary stanowia-
ce swego rodzaju jednostki statystyczne). Regiony te definiowane sa jako ob-
szary zwarte przestrzennie, stanowigce czg$¢ wickszego terytorium, charaktery-
zujace si¢ spojnoscia wewnetrzng wraz z kompleksami o profilu gospodar-
czym’.

Charakteryzujac region w kategoriach jego rozwoju — jako szeregu proce-
sow wplywajacych na systematyczny wzrost spoleczno-gospodarczy obszaru —
wskaza¢ nalezy turystyke, ktora stymuluje wiele przemian zachodzacych w re-
gionach turystycznych'.

W regionalnym ujgciu turystyka — w zaleznosci od atrakcyjnosci turystycz-
nej obszarow — moze by¢ czynnikiem polaryzujacym, stymulujacym badz neu-
tralnym dla jego rozwoju (rys. 1)'".

" A. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2001, s. 45.

8 Strategie rozwoju...,s. 12.

® J. Chadzynski, A. Nowakowska, Z. Przygodzki, Region i jego rozwdj w warunkach globaliza-
¢ji, CeDeWu, Warszawa 2007, za: Strategie rozwoju..., s. 13.

10 Strategie rozwoju..., s. 42.

" A. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2001, s. 35.
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Rys. 1. Wplyw turystyki na rozwoj obszaru

Zrodlo: B. Meyer, Turystyka jako czynnik ksztaltowania przestrzeni, Wyd. Naukowe Uniwersyte-
tu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 176.

Wplyw o charakterze polaryzujacym dotyczy obszaréw atrakcyjnych tury-
stycznie, gdzie wzrastajacy ruch turystyczny i sfera jego obslugi stwarzaja do-
bre warunki dla rozwoju innych (niz turystyka) dziedzin gospodarczych, kto-
rych funkcjonowanie jest zalezne (bezposrednio lub posrednio) od turystyki.

Oddzialywanie stymulujace rozwoj spoleczno-gospodarczy jest charaktery-
styczne dla obszaréw, w ktorych turystyka ma jedynie posredni wplyw na go-
spodarke, poniewaz funkcjonujg w nim inne sektory gospodarki, ktore maja
znaczenie dominujace. Turystyka pelni wowczas rolg czynnika dodatkowo sty-
mulujacego rozwo] obszaru. Neutralne za$ znaczenie turystyki wystgpuje tam,
gdzie turystyka nie ma istotnego wplywu na rozwoj spoleczno-gospodarczy, ale
pozostaje elementem go uzupeliajacym. Oddzialywanie turystyki jest widocz-
ne we wszystkich obszarach zwigzanych z realizacja dzialalnosci turystycznej,
czyli w obszarach recepcji i emisji turystycznej'”.

Obszar rozwinigty turystycznie, gdzie turystyka stymuluje jego funkcjono-
wanie 1 rozw0j jako calosci, moze sta¢ si¢ obszarem konkurencyjnym w kontek-
scie innych regionow. Konkurencyjnos¢ w kontekscie ekonomicznym okreslana
jest mianem dzialan zmierzajacych do osiagnigcia sukcesu we wspolzawodnic-
twie pomigdzy podmiotami. Nowoczesna konkurencja prowadzona jest na pod-
stawie wlasciwych metod koncepcji marketingowej, czyli wszystkimi elemen-

2 B. Meyer, Turystyka jako ekonomiczny czynnik ksztaltowania przestrzeni, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 176.
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tami marketingu mix, wraz z wymogiem $cislej integracji marketingu, produk-
¢ji, badan i rozwoju’”.

Dynamika rozwoju obszaru turystycznego oraz czynniki go determinujace
bezposrednio wplywaja na jego konkurencyjnos¢, tj. pozycj¢ na tle innych,
podobnych obszaréw. Do glownych przyczyn konkurencyjnosci naleza m.in.'*:

— globalizacja gospodarki otwartej, nicograniczony przeplyw kapitalu,

doébr, ustug, wiedzy i ludnosci,

— koncentracja potencjalu ludzi w obrgbie terendéw zurbanizowanych, kto-

ry to kreuje nowe potrzeby 1 wymagania,

— przyspieszone tempo zmian zycia spolecznego 1 gospodarczego,

w oparciu na coraz skuteczniejszym sprzg¢zeniu nauki z technika, wzra-
stajacej funkcjonalnosci oraz wydajnosci pracy, jak réwniez poprawie
warunkéw zycia ludnosci.

Konkurencyjnos¢ regionu moze by¢ okreslana jako trwala przewaga jedne-
g0 obszaru nad drugim badz, wedlug A. Klasika, postrzegana jako pewien dy-
stans pomigdzy obszarami, jednostkami. Definicja konkurencyjnosci regionow
w ramach opinii Komisji Unii Europejskiej opiera si¢ na zdolnosci produkowa-
nia dobr 1 uslug, ktére zdobyly akceptacje na rynku migdzynarodowym, przy
réwnoczesnym utrzymaniu wysokiego poziomu dochodéw'”. Region konkuren-
cyjny charakteryzuje si¢ tworzeniem i oferowaniem zainteresowanym wszel-
kich mozliwosci, perspektyw do stalego rozwoju.

W literaturze konkurencyjnos¢ obszaru turystycznego definiowana jest jako
suma przewagi komparatywnej i przewagi konkurencyjnej. Pierwsza — przewa-
ga komparatywna — to pewne bogactwo zasobow: ludzkich, kapitalowych natu-
ralnych, antropogenicznych, wiedzy i1 informacji, dodatkowo infrastruktura
turystyczna i skala gospodarki turystycznej. Druga — przewaga konkurencyjna —
opiera si¢ na zdolnosci mobilizowania i rozdysponowania zasobéw wymienio-
nych wezesniej. Odnalezienie wspolnych czgsci pomigdzy nastgpujacymi ele-
mentami jest podstawa konkurencyjnosci'®:

— alternatywnymi segmentami rynku turystycznego,

— konkurentami,

— wytyczonymi celami danego regionu turystycznego.

3 1. Penc, Encyklopedia zarzqdzania. Podstawowe kategorie i terminy, Wyzsza Szkola Stu-
diéw Migdzynarodowych w Lodzi, £.6dz 2008, s. 310.

1 Strategie rozwoju..., s. 20.

" Ibidem.

'S Gospodarka turystyczna w regionie. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania, red. A. Ra-
pacz, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Jelenia Gora 2007, s. 253.
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Natomiast pojecie konkurencji w odniesieniu do produktu turystycznego
regionu rozpatrywane jest w literaturze na dwéch poziomach'”:

— wewnatrz regionu, gdzie konkuruja ze soba rézne podmioty turystycz-
ne, ktérych dzialania kreuja pozytywny wizerunek regionu i buduja
przewagg konkurencyjna,

— pomigdzy regionami turystycznymi oraz wykreowanymi w ich ramach
produktami na rynku krajowym i zagranicznym.

Istotne jest, ze potencjalny turysta utozsamia region ze sposobem spgdzania
wolnego czasu, a nie konkretnymi produktami turystycznymi (w tym gléwnie
markowymi)'®. Zatem przewaga konkurencyjna pewnych obszaréw moze by¢
budowana w ramach tworzenia w ich obr¢gbie markowych produktoéw turystycz-
nych. Tego typu dzialania sprawiaja, ze markowy produkt utozsamiany jest
z konkretnym miejscem, przestrzenia.

Zatem region konkurencyjny uwaza si¢ za taki, ktory umozliwia tworzenie
nowych kombinacji strukturalnych, korzystanie z zasobow ludzkich czy rze-
czowych, na ktéore wplywaja m.in. rozbudowana i nowoczesna infrastruktura
techniczna, spoleczna oraz system relacji w regionie. Konkurencyjnos¢ regionu
za$ jest postrzegana jako przewaga nad innymi regionami, opierajaca Si¢ na
zestawie cech, m.in.: atrakcyjnosci oferty, atutach, produktywnosci czy sile
cksportowej'”.

Budowanie przewagi konkurencyjnej jest dzialaniem wicloetapowym, ktore
wymaga zaangazowania wiclu podmiotéw (wewnatrz regionu i na zewnatrz).
Do czynnikéw konkurencyjnosci mozna zaliczyé™’: zmniejszenie luki technolo-
gicznej, wspicranic malej i $redniej przedsigbiorczosci, usprawnienie dzialan
administracji publicznej, czy umiejgtnos¢ korzystania z funduszy strukturalnych
Unii Europejskiej. Budowanie przewagi konkurencyjnej regionu moze opierac
si¢ np. na tworzeniu markowych produktow turystycznych.

Produkt markowy w kontekscie regionu to pewien sposéb wyroznienia na
rynku za pomoca zdobywania przewagi konkurencyjnej nad innymi regionami.

'7E. Lipian-Zontek, I. Szewczyk, Z. Zontek, Konkurencja przedsiebiorstw turystycznych czyn-
nikiem rozwoju regionow turystycznych, w: Potencjal turystyczny. Zagadnienia ekonomiczne, red.
A. Panasiuk, Zeszyty Naukowe nr 591, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 53, Wyd Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 170.

18 Konkurencja przedsiebiorstw turystycznych...,s. 171.

¥ Strategie rozwoju..., s. 21-22.

2 Sixth Periodic Report on the Social and Economic Situation and Development of the Regions
of the European Union, 1999, za: Strategie rozwoju..., s. 22.
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Rola markowego produktu moze przejawiaé si¢ w postaci®': stymulowania po-
wtarzalnosci przewagi, poszerzania oferowanej grupy produktow, uzyskania
wyzszej ceny, odrdézniania produktu.

Produkt turystyczny i jego marka

W literaturze dotyczacej ekonomiki turystyki obszar turystyczny (region,
rejon, migjscowosc turystyczna, gmina czy uzdrowisko) traktuje si¢ jako szcze-
26Iny rodzaj produktu turystycznego.

Produkt turystyczny — obszar jest zwigzany z okreslonym terytorium, a jego
przestrzenny charakter jest jedng z cech podstawowych. Dlatego uzasadniony
wydaje si¢ podzial tego typu produktow wedlug kryterium zasiggu wystgpowa-
nia. Najnizej w utworzongj w ten sposob hierarchii, znajduje si¢ lokalny pro-
dukt turystyczny — obszar, ktorego ,,obszar produkcji” ogranicza si¢ do poje-
dynczej migjscowosci, gminy, grupy gmin, powiatu, parku krajobrazowego czy
innej niewielkiej przestrzeni geograficznej. Najwyzej w hierarchii stoi regional-
ny produkt turystyczny — obszar, ktorego ,,zasigg wystgpowania” charakteryzuje
si¢ wigkszym obszarem. Podobnie jak w przypadku wezesniejszym i na tym
poziomie moga wystgpowac réoznego rodzaju przestrzenne struktury funkcjo-
nalne o charakterze materialnym lub stworzonym sztucznie, np. w celach admi-
nistracyjnych. Najbardziej jednoznaczny przestrzennie jest najwyzszy poziom
omawiang] struktury. Na jeszcze wyzszym poziomie mamy bowiem do czynie-
nia z krajowym produktem turystycznym, ktérego terytorium wystepowania
pokrywa si¢ z obszarem ograniczonym granicami panstwa’.

Produkt turystyczny rozpatrywany w ujeciu przestrzennym, a wigc produkt
turystyczny regionu, jest produktem zlozonym, skladajacym si¢ z wielu poje-
dynczych elementow — czgsciowo podobnych, czgsciowo heterogenicznych, ale
zawsze komplementarnych”. Produkt turystyczny nalezy okresli¢ wige jako
,.caly zestaw dobr 1 uslug (obok waloréw turystycznych) umozliwiajacych tury-
Scie przybycie do micjsca wystgpowania atrakcji turystycznych, pobyt i ich
wykorzystanie™*. Produkt turystyczny moze obejmowaé migjsce (obszar recep-

21 J. Majewski, Strategia rozwoju marki turystyki wiejskiej, w: Turystyka wiejska w perspekty-
wie europejskiej, Krajowe Centrum Doradztwa Rozwoju Rolnictwa i Obszaréw Wiejskich Od-
dzial w Krakowie, Krakdéw 2000.

2 A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych, Difin, Warszawa 2009, s. 130.

B Marketing ustug turystyeznych, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005,
s. 75.

2 A. Rapacz, Przedsiebiorstwo turystyczne. Podstawy i zasady dzialania, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 1994, s. 66.
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¢ji turystycznej), ustuge (pojedyncza lub pakiet turystyczny skladajacy sig
z kilku ustug) i pewne produkty materialne™.

Nalezy réwniez zwroci¢ uwage na to, ze ,produkt turystyczny w miejscu
recepeji obejmuje wszystkie atrakcje, Swiadczenia i1 uslugi uzytkowane badz
odwiedzane podczas przebywania w migjscu recepeji. Obejmuje takze wszyst-
ko, czego doswiadcza odwiedzajacy ™.

Jednym ze sposobow roznicowania produktow turystycznych jest proba
tworzenia markowych produktow turystycznych. Markami moga by¢ oferowane
ushlugi, regiony, rejony, migjscowosci turystyczne, jak roéwniez pojedyncze
atrakcje turystyczne. Tworzenie markowych produktéw turystycznych moze
wystgpowa¢ w przypadku: konkretnych kategorii (pakiecie ushug, szlaku czy
obiekcie), rodzajow turystyki (turystyka uzdrowiskowa, aktywna), przestrzeni
geograficzne] (Pojezierze Drawskie), jak rowniez administracyjnej (wojewodz-
two zachodniopomorskie)”’. Marka utozsamiana jest z markowym produktem
turystycznym oraz rozumiana jako postrzeganie cech produktu przez potencjal-
nych odbiorcow™.

W literaturze pojgcie marki definiowane jest jako: nazwa, pojgcie, znak,
symbol, rysunek lub polaczenie tych elementow kreujacych wizerunek produk-
tu”. Marka jest pewna gwarancja produktu, poprzez okreslenie jego historii,
pochodzenia, celu istnienia nadaje mu autentycznosci’™. Marka jako kombinacja
produktu, znaku, tozsamosci, wizerunku czy skrotu myslowego oddzialuje na
cala struktur¢ produktéw turystycznych danego obszaru. Zatem tozsamosc to
charakter obszaru, zestaw obrazow, doswiadczen i cech zebranych w umystach
ludzkich. Tozsamo$¢ ksztaltowana jest na postawie wydarzen historycznych,
politycznych, spolecznych, ekonomicznych i kulturalnych w obrgbie danego
obszaru®.

Wizerunek natomiast definiowany jest przez Ph. Kotlera jako suma przeko-
nan, opinii, wyobrazen, jakic o danym miejscu majg odbiorcy’. To takze ze-

3 J.C. Holloway, C. Robinson, Marketing w turystyce, PNE, Warszawa 1997, s. 114.

% Tbidem, s. 74.

¥ Marketing..., s. 91.

2 Tbidem, s. 89.

® Marka turystyczna. Zalozenia metodyczne, w: Markowe produkty turystyezne, red. A. Pana-
siuk, Fundacja na rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin—Niechorze 2004, s. 119.

301 Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 16.

3 M. Korcezyfiska, Marka miasta, , Marketing i Rynek” 2006, nr 12, s. 3.

3 Ph. Kotler, D.H. Haider, 1. Rein, Marketing places — attracting investment, industry and
tourism to cities, states and nations, The Free Press, New York 1993, s. 97, za: M. Zdon-
-Korzeniowska, Jak ksztaltowaé regionalne produkty turystyczne. Teoria i praktyka, Wyd. Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s. 74.
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stawieniec pewnych skojarzen, subicktywnych odczu¢ w umystach ludzkich,
a takze mysli 1 przekonan dotyczacych danego obiektu, obszaru. Inacze] mo-
wigc, wizerunek marki jest odbiciem tozsamosci marki w percepcji odbiorcy,
w zwiazku z tym, od jakosci postrzeganego wizerunku zaleza decyzje zakupo-
we konsumentow.

Kreowanie marki pozwala dokona¢ segmentacji rynku oraz umozliwia do-
stosowanie do zmieniajacych si¢ potrzeb na rynku. Korzyscia plynaca z istnie-
nia marki jest m.in. ochrona produktu przed nasladowcami, jego innowacyjno-
$ci 1 wyjatkowosci. Marka zatem tlumaczy sens 1 istotg produktu, jego historig,
pochodzenie i cel, dzigki czemu jest gwarancja autentycznosci”. Marka mozna
opatrzy¢ produkt, ustugg, a takze region, w ujgciu jednostki terytorialnej lub
wigkszego obszaru.

Obszar posiadajacy markg (markowy produkt turystyczny) charakteryzuje
si¢ szeregiem korzysci w postaci: wzrostu swiadomos¢ i rozpoznawalnosci ob-
szaru, wzrostu zainteresowania turystow, wzrostu grupy lojalnych turystéw czy
wzrostu atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu™.

Markowe produkty turystyczne budujace przewage konkurencyjng obsza-
réw na przykladzie Dorzecza Parsety (wojewodztwo zachodniopomorskie)

Réznorodnos¢ walorow przyrodniczych, a jednoczesnie dosc zblizony cha-
rakter obszarow w granicach wojewddztwa zachodniopomorskiego sprawia, ze
podejmowane sa dzialania w celu ksztaltowania produktéw turystycznych,
szczegolnie markowych, m.in. na podstawie turystyki wodnej. W regionic wy-
stepuje duza koncentracja akwendéw wodnych, w tym blisko 189 km wybrzeza,
Zalew Szczecinski (410 km?), pojezierza: Drawskie, Inskie, Mysliborskie i Wa-
leckie, zajmujace 46% obszaru wojewoddztwa. Unikalne produkty turystyczne
zwiazane z turystyka wodna powinny by¢ wizytdwka i elementem identyfiko-
walnym z konkretnym obszarem turystycznym w ramach wojewodztwa.

Cickawym przykladem obszaru o wyjatkowych cechach i1 unikalnosci jest
Kraina Dorzecza Parsgty, ktora rozposciera si¢ od Kolobrzegu (Wybrzeze Bal-
tyckie) do otoczonego jeziorami Szczecinka. Dorzecze Parsgty lezy w polnoc-
no-zachodniej czgs$ci Polski, a swoim zasiggiem obejmuje 50% wschodnicj
czgsei wojewodztwa zachodniopomorskiego. W Dorzeczu Parsety lezy 20
gmin, w tym 18 zrzeszonych w Zwigzku Miast i Gmin Dorzecza Parsety.

B 1. Kall, Silna marka..., s. 16.

3 A. Lewandowska, Produkt turystyki uzdrowiskowej jako markowy produkt turystyczny woje-
wodztwa zachodniopomorskiego, w: Markowe produkty turystyczne...

¥ www.parseta.org.pl (1.03.2011).
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Dorzecze Parsety sprzyja uprawianiu turystyki pieszej, rowerowej oraz
konnej. Dzieki wyznaczonym trasom turystycznym zainteresowani majg moz-
liwos¢ obejrzenia zabytkow, kosciotow, patacéw. Produktem wiodgcym i wy-
rozniajgcym sie na opisywanym obszarze jest szlak kajakowy Parsety, cieszacy
sie zainteresowaniem kajakarzy z catej Polski. Przyjazne warunki oraz bogac-
two fauny i flory sg podstawg atrakcyjnosci obszaru3.

Dorzecze Parsety jako miejsce atrakcyjne turystycznie moze by¢ postrzega-
ne jako markowy produkt turystyczny ze wzgledu na szereg elementoéw, ktory
go charakteryzuje.

Dorzecze Parsety jako produkt turystyczny - obszar posiada logo, ktore je
utozsamia, ma okres$lone przestanie (rys. 1). Zestawienie ksztattéw i barw jest
obrazem przedstawiajacym zielen, wode, ktére rozciggajg sie po horyzont.
W logo umieszczono réwniez znak stonca. Czes¢ graficzng zamyka hasto, slo-
gan: ,,Dorzecze Parsety, kraina przyjazna az po horyzont”.

Rys. 1 Logo Dorzecza Parsety

Zr6dto: www.parseta.org.pl.

Logo omawianego obszaru turystycznego umieszczane jest w materiatach
promocyjnych, takich jak np. informatory, ale réwniez w ramach szczeg6towo
opracowanej strony internetowej (rys. 2). Strona WWW jest utrzymana w bar-
wach znajdujacych sie w logo, nawigzuje do natury, zieleni i wody. Jest spojng
kompozycja charakterystyczng dla budowania markowego produktu turystycz-
nego. Oprocz znaku graficznego, kolorystyki, strona internetowa jest niezwykle
bogata informacyjnie. Posiada szereg zaktadek, ktére utatwiajg uzytkownikowi
poruszanie sie po niej. Nalezg do nich m.in.: Strona gtéwna, Informacje
0 Zwiazku, Informacje o Dorzeczu Parsety (szczegGtowy opis produktu) czy
Kontakt.

3 Wypoczynek w Zachodniopomorskiem, broszura wydana przez Zachodniopomorskg Regio-
nalng Organizacje Turystyczng.
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Rys. 2. Strona internetowa Zwigzku Miast i Gmin Dorzecza Parsety

Zrodto: www.parseta.org.pl.

Strona gtowna jest miejscem umieszczania aktualnych informacji, zwigza-
nych z biezagcymi wydarzeniami w obrebie omawianego obszaru. Stosunkowo
szybki i petny dostep do informacji na temat produktu turystycznego - obszaru
Dorzecza Parsety, tworzy wizerunek miejsca otwartego, przyjaznego. Swiadczy
o tym m.in. Nagroda Przyjaznego Brzegu dla Zwigzku Miast i Gmin Dorzecza
Parsety, przyznana w Warszawie 5 marca 2011 r. podczas Targéow Wiatr i Wo-
da. Konkurs odbyt sie pod honorowym patronatem ministra sportu i turystyki,
a Zwigzek Gmin Dorzecza Parsety zostat doceniony za inwestycje w kajakar-
stwo3r.

Spojna kolorystyka, logo, potgczone z aktualng i petng informacja w postaci
rozbudowanej strony internetowej sprawiaja, ze markowy produkt turystyczny
posiada pozytywny wizerunek w oczach odbiorcéw, jak réwniez jest podmio-
tem konkurencyjnym w regionie. Wyjatkowos$¢, oryginalno$¢ wraz ze spdjna
identyfikacjg sprawiajg, ze Dorzecze Parsety jest produktem wyrazistym, o sil-
nej pozycji na konkurencyjnym rynku w ujeciu obszarowym.

Podsumowanie

Silna konkurencja dostrzegana rowniez w zakresie obszaréw turystycznych
sprawia, ze markowe produkty turystyczne sg skuteczng forma wyrdznienia na
rynku. Opisywany przyktad Dorzecza Parsety jako markowego produktu tury-
stycznego jest wyraznym podkresleniem unikalnosci obszaru, jego atrakcyjno-
$ci i konkurencyjnosci. Dodatkowe wzmocnienie poprzez elementy, jak logo,
identyfikacja wizualna czy komunikacja z uzytkownikiem poprzez strone
WWW sprawia, ze produkt ma szanse na zdobycie wiodgcej pozycji na tle kon-
kurencji oraz wykreowanie pozytywnego wizerunku marki w percepcji tury-
stow.

37www.parseta.org.pl.
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BUILDING A COMPETITIVE ADVANTAGE
OF A TOURIST REGION THROUGH CREATION
OF BRANDED TOURIST PRODUCTS

Summary

Creating of branded tourist’s products in the highly competitive on tourism market, with re-
gard to the areas is becoming more common. Territorial units build brands through specific ele-
ments. The paper aims to attempt to characterize a particular tourism area in the context of its
uniqueness on the background of created brand.



