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Wprowadzenie

Polityka turystyczna panstwa powinna obejmowac realizacj¢ zalozonych
celow zarowno ekonomicznych, jak i innych (np. spotecznych, srodowisko-
wych). Obserwuje sig, ze poszczegéOlne destynacje (krajowe, regionalne czy
lokalne) skupiaja si¢ na okreslaniu tzw. produktow przewodnich lub marko-
wych, ktore sa przedmiotem szczegdlnych dziatan w danym okresie (np. obo-
wigzywania strategii czy planu marketingowego). Dziatania te sg na tyle istotne,
ze ich koncowy efekt nie obejmuje jedynie zmian w strukturze podazy tury-
stycznej, ale — co szczegdlnie wazne — rOwniez w popycie turystycznym. Okre-
$lenie najwazniejszych produktow turystycznych oznacza bowiem, Ze to one
beda poddane szczegdlnym dziataniom w zakresie rozwoju funkcji turystycznej
destynacji, a tym samym — w zakresie ksztaltowania ruchu turystycznego.

Obiektem badan w niniejszym artykule sa cztery kraje Europy Srodkowej,
tj.: Czechy, Polska, Stowacja i Wegry. Badane kraje nalezy uzna¢ za istotne
W generowaniu miedzynarodowego ruchu turystycznego. W 2010 roku przyje-
chato do nich tacznie 29,6 min turystow zagranicznych, co stanowito 6,2% ru-
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chu turystycznego w Europie i 31,1% ruchu turystycznego w Europie Srodko-
wo-Wschodniej*.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie podstawowych kie-
runkdéw rozwoju turystyki (jako najwazniejszych produktow turystycznych)
wyr6znionych w wybranych dokumentach planistycznych oraz proba okreslenia
tego, czy maja one zwiazek z aktualng struktura ruchu turystycznego w bada-
nych destynacjach. W pierwszej kolejnosci scharakteryzowano najwazniejsze
cele rozwoju turystyki panstwa w okre§lonym okresie badawczym (pokrywa sig
on z okresem obowigzywania dokumentoéw planistycznych poddanych analizie
obejmujacym lata 2005-2015) z jednoczesnym zaakcentowaniem istoty rozwo-
ju produktow turystycznych. W dalszej czgséci przeanalizowano najwazniejsze
produkty turystyczne w badanych krajach oraz ich potencjalny zwiazek z aktu-
alnym popytem turystycznym w danej destynacji. Rozwazania zostaty poprze-
dzone analiza teoretycznych zagadnien dotyczacych polityki turystycznej pan-
stwa.

W artykule poza literatura naukowa wykorzystano dokumenty planistycz-
ne i opracowania statystyczne z analizowanych krajow.

1. Polityka turystyczna panstwa a ksztaltowanie popytu turystycznego

W literaturze wystgpuje znaczna liczba zagadnien dotyczacych polityki
panstwa — dotyczy to rowniez samej definicji tego zjawiska. Interesujaca inter-
pretacje polityki turystycznej podaje m.in. A. Kornak, ktdéry w przyjetej przez
siebie definicji wskazuje na cele rowniez dotyczace popytu turystycznego. We-
dtug ww. autora polityka turystyczna jest to dziatalno$¢, ktéra polega na: (...)
ksztattowaniu stosunkow spoteczno-ekonomicznych w sferze obstugi turystycz-
nej, na wyznaczaniu celow w dziedzinie ksztaltowania wielkosci, struktury
| dynamiki ruchu turystycznego krajowego i zagranicznego oraz na biezqcym
kierowaniu rozwojem turystyki z uwzglednieniem politycznych, spolecznych
i ekonomicznych aspektéw®. Podobnie problematyke te widzi S. Wodejko, z tym
ze zwraca on uwage na element zaspokojenia potrzeb turystycznych. Zdaniem

L UNWTO Tourism Highlights 2011 Edition, World Tourism Organization, Madrid 2011,
s.41i6.

2 A. Kornak, Ekonomika turystyki, PWN, Warszawa 1979, s. 143.
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tego autora za polityke turystyczna uwaza sig: (...) dziatalnosé¢ polegajacq na
okreslaniu celow ekonomicznych, politycznych, spotecznych i kulturalnych
zwiqzanych z rozwojem turystyki, uzyskiwaniu wszechstronnych pozytywnych
efektow wynikajqcych z istnienia popytu i podazy, dqzeniu do zaspokojenia po-
trzeb spotecznych w zakresie uprawiania turystyki i precyzowania Srodkow
niezbednych do realizacji wymienionych wyzej celéw®. Tym samym mozna za-
uwazy¢, ze polityka turystyczna (w tym panstwa) powinna opierac si¢ na wy-
znaczaniu i realizacji okreslonych celéw. Nalezy podkresli¢ znaczenie tych
celow, ktore sa Scisle zwiazane z popytem turystycznym. Ich realizacji shuzy
stosowanie okreslonych narzedzi (instrumentoéw) polityki turystycznej. Mno-
gos¢ instrumentoéw polityki turystycznej prowadzi do potrzeby ich klasyfikacji,
ktéra zreszta nigdy nie bedzie catkowicie klarowna i niebudzaca watpliwosci.
W literaturze mozna spotkac si¢ z trzema kryteriami takiej klasyfikacji:

— podzial na narzedzia oddziatujace na popyt i podaz turystyczna,

— podzial na narzedzia paraturystyczne i Sensu stricto turystyczne,

—  podziat wedtug gestorow narzedzi’.

Dwa pierwsze podzialy sa mato precyzyjne i niekiedy wprowadzajace
W btad. Istnieje bowiem wiele narzedzi, ktore wptywaja zarowno na podaz, jak
i na popyt, np. polityka podatkowa. Tym samym mozna zatozy¢, ze znaczna
czes¢ wykorzystywanych przez panstwo narzedzi jednoczes$nie oddziatuje za-
réwno na podaz, jak i popyt turystyczny. Podobnie narzedzia paraturystyczne
dotycza z zalozenia innych dziedzin zycia spoteczno-gospodarczego, ale po-
srednio wptywaja na warunki rozwoju turystyki. Trzecig klasyfikacje narzedzi
mozna uscisli¢, systematyzujac ja wedtug zrodet pochodzenia (gestoréw):

— narzedzia wynikajace z og6lnej polityki panstwa — utrzymywanie row-
nowagi rynkowej, aktywizacja regionOw mniej rozwinigtych gospodar-
czo, aktywizacja sektora ustugowego, regulacja zobowiazan platni-
czych wobec zagranicy, wspottworzenie i realizacja polityki zagranicz-
nej, realizacja zadan w dziedzinie polityki kulturalnej, ochrony zdro-
wia, spotecznej itd.;

— ustawodawstwo turystyczne — przepisy o miejscowosciach turystycz-
nych, przepisy o bazie noclegowej (lokalizacja, kategoryzacja), przepi-

¥ S. Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Prywatna Wyzsza Szkota Handlowa
w Warszawie, Warszawa 1997, s. 170.

4 Ibidem, s. 176-178.



346 Jacek Borzyszkowski

sy o funkcjonowaniu gospodarki turystycznej (organizatorzy podrozy,
agenci, przewodnicy, piloci itd.), przepisy o dopuszczaniu i poruszaniu
si¢ cudzoziemcow, przepisy o wyjazdach wlasnych obywateli za grani-
cg;

— narzedzia ekonomiczno-finansowe — ceny, podatki, kredyty, kursy wa-
lutowe, ograniczenia dewizowe, ograniczenia eksportowe lub importo-
we;

— narzedzia administracyjno-organizacyjne — narzedzia wynikajace
z dziatalnosci narodowych organizacji (NTO) i narodowych admini-
stracji turystycznych (NTA)>.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy zauwazy¢, ze wspolczesna
polityka turystyczna obejmuje wiele zagadnien zwiazanych z oddziatywaniem
danej destynacji na turystyke. Szczegolnie istotnym zagadnieniem wydaje si¢
okreslenie szczegdlowych celow polityki turystycznej i dobor wlasciwych in-
strumentoéw. Stosowane narzgdzia polityki turystycznej dotycza szerokiej sfery
gospodarki turystycznej i najczesciej obejmuja zagadnienia zwiazane jednocze-
$nie z podaza, jak i popytem turystycznym.

2.  Rozwoj markowych produktéow turystycznych jako jeden z celow
polityki turystycznej badanych panstw

W celu scharakteryzowania podstawowych celéw polityki turystycznej
(dotyczacej rozwoju tego sektora gospodarczego) dokonano analizy dokumen-
tow strategicznych dla badanych krajow (tabela 1). O wadze analizowanych
strategii $wiadczy fakt, ze we wszystkich przypadkach byly one opracowywane
przez narodowe administracje turystycznej (NTA), a wigc stosowne resorty
odpowiedzialne za formutowanie polityki turystycznej w danym kraju.

% Ibidem.
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Tabela 1
Dokumenty planistyczne poddane analizie
Lp. | Panstwo Nazwa dokumentu Organ firmujacy doku- | Okres obowiazy-
ment wania planu

1. | Czechy | Koncepce Statni Politiky Ces- Ministerstwo Rozwoju | 2007-2013
tovniho Ruchu v Ceské Republi- | Regionalnego
ce na Obdobi 2007-2013
2. | Polska | Kierunki rozwoju turystyki do Ministerstwo Sportu 2008-2015

2015 roku i Turystyki

3. | Stowacja | Tourism Development Strategy | Ministerstwo Gospo- 2005-2013
of the Slovak Republic until darki
2013

4. | Wegry | National Tourism Development | Ministerstwo Samorza- | 2005-2013
Strategy 2005-2013 dow Lokalnych i Roz-

woju Regionalnego

Zrodto: Koncepce Statni Politiky Cestovniho Ruchu v Ceské Republice na Obdobi
2007-2013, Ministerstvo pro Mistni Rozvoj Ceské Republiky, Praha 2007;
Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku, Ministerstwo Sportu i Turystyki,
Warszawa 2008; Tourism Development Strategy of the Slovak Republic until
2013 approved by the Slovak Government in Resolution No. 632 of 24 August
2005, Ministry of Economy, Bratislava 2005; National Tourism Development
Strategy 2005-2013, Hungarian Tourist Authority, Budapest 2005.

Przeglad dokumentéw planistycznych w analizowanych krajach umozliwia
charakterystyke ich podstawowych zatozen rozwoju turystyki w danym okresie.
Jest to mozliwe m.in. dzigki charakterystyce podstawowych zatozen strategicz-
nych przedstawionych w postaci celow rozwoju turystyki.

Przyktadowo w ramach czeskich zatozen dotyczacych rozwoju turystyki
obowiazujacych w latach 2007-2013 zawarta jest realizacja celu nadrzednego
polityki turystycznej kraju, ktorym jest ,,(...) zwigkszenie efektywnosci ekono-
micznej turystyki 1 dalszy rozwoj potencjatu turystycznego kraju, a tym samym
wzrost konkurencyjno$ci branzy turystycznej z poszanowaniem interesow
ochrony przyrody i krajobrazu oraz innych elementéw $rodowiska™®. Celowi
temu przypisano realizacjg nastgpujacych sfer priorytetowych:

— konkurencyjnos$¢ krajowych i regionalnych produktéw turystycznych
— tworzenie 1 wspieranie krajowych i migdzynarodowych produktow

6 Koncepce Statni..., s. 16.
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turystycznych, stworzenie specyficznych regionalnych produktow tury-
stycznych;

rozbudowa i poprawa infrastruktury oraz ushug turystycznych — odbu-
dowa i rozwdj wysokiej jakosci infrastruktury turystycznej, rekonstruk-
cja atrakcji kulturalno-historycznych i przyrodniczych, poprawa jakosci
ushug turystycznych, tworzenie warunkéw do realizacji zréwnowazo-
nych form turystyki;

marketing turystyczny i rozwoj zasobow ludzkich — promocja panstwa
na poziomie mig¢dzynarodowym, krajowym i regionalnym, poprawa
statystyki i informacji w zakresie turystyki, podniesienie jakosci ksztat-
cenia i szkolenia zasobow ludzkich;

tworzenie struktur organizacyjnych w turystyce — okreslenie zasad
funkcjonowania organizacji turystycznych, dziatalno$¢ centrow infor-
macji turystycznej, wspoOlpraca w zakresie rozwoju turystyki, zarzadza-
nie kryzysowe oraz poprawa funkcjonowania organdéw administracji
publicznej w zakresie turystyki’.

Polski dokument planistyczny w zakresie turystyki obowiazujacy do roku

2015 zaklada realizacj¢ czterech obszaréw priorytetowych, ktérym z kolei
przypisano nastepujace cele operacyjne:

produkt turystyczny o wysokiej konkurencyjnosci — kreowanie i rozwdj
konkurencyjnych produktow turystycznych, rozwdj infrastruktury
technicznej, integracja produktow i oferty turystycznej regionéw, roz-
woj przedsigbiorczos$ci i dzialalnosci organizacji w dziedzinie turysty-
ki, rozw0j najwazniejszych typow turystyki;

rozwoj zasobow ludzkich na rzecz rozwoju turystyki — przygotowanie
kadr operacyjnych gospodarki turystycznej, rozwdj edukacji turystycz-
nej i turystyki spotecznej, monitorowanie potrzeb branzy turystycznej
w zakresie kadr zawodowych;

wsparcie marketingowe — usprawnienie systemu informacji turystycz-
nej, zwigkszenie efektywnosci dzialan marketingowych w turystyce;

7 Ibidem, s. 21.
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— ksztaltowanie przestrzeni turystycznej — ksztaltowanie rozwoju tury-
styki w sposOb zachowujacy i podnoszacy warto$¢ przestrzeni, zwigk-
szanie dostgpnosci turystycznej regiondw przez rozwdj transportu®.

W stowackiej strategii rozwoju turystyki przyjeto realizacje pigciu celow

zwiazanych z polityka turystyczna kraju, tj.:

— wzmocnienie pozycji sektora turystycznego w gospodarce narodowej,

— wazrost konkurencyjnosci turystyki na tle innych krajéw europejskich;

— wykreowanie panstwa jako atrakcyjnego miejsca wypoczynku;

— zwigkszenie liczby turystow;

— poprawe struktury odwiedzajacych gosci poprzez polepszenie jakosSci
ustug’.

Zasadnicze rozwiazania zwiazane z produktami turystycznymi zostaly za-
warte w trzech ostatnich celach strategicznych. W trzecim celu, ktorym jest
wykreowanie panstwa jako atrakcyjnego miejsca wypoczynku, zapisano m.in.
konieczno$¢ skupienia si¢ na tych produktach, dla ktorych poszczegdlne regio-
ny posiadaja najlepsze predyspozycje i na ktore istnieje najwigksze zapotrze-
bowanie oraz te, ktore szczegdlnie wyrdzniaja stowacka oferte turystyczna spo-
$rod krajow sasiadujacych. Jednocze$nie zwrocono uwage na waznos¢ rozwoju
narodowych produktow turystycznych. Z kolei w czwartym celu, ktory okreslo-
no jako zwigkszenie liczby turystow, wskazywano, ze stowacka turystyka po-
winna skupi¢ si¢ na réznicowaniu produktéw zgodnie z potrzebami i oczekiwa-
niami grup docelowych turystow krajowych i zagranicznych. Ostatni cel doty-
czy m.in. poprawy jakosci produktow turystycznych™.

W wegierskiej strategii rozwoju turystyki przedstawiono pig¢ tzw. celow
kompleksowych, ktorym przypisano cele podstawowe. Sa to:

— promocja zrownowazonego rozwoju — konkurencyjnos¢, jakos¢ zycia;

— rozwdj atrakcji — rozwoj produktu, kompleksowy system informacji tu-
rystycznej, rozw0j priorytetowych destynacji;

— poprawa miejsc recepcji — poprawa dostepnosci, rozwoj bazy noclego-
wej i gastronomicznej, poprawa komfortu;

8 Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa
2008, s. 51 i nast.

® Tourism Development Strategy ..., s. 22.
19 hidem, s. 27.
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— rozw0j zasobow ludzkich — zmiana edukacji w turystyce, stabilnos¢ za-
trudnienia, zmiana postaw;
— efektywny system operacyjny — nowy system instytucjonalny w tury-
styce, wzmochienie partnerstwa, stworzenie systemu regionalnego™.
Przeglad zasadniczych celow w zakresie rozwoju turystyki w analizowa-
nych krajach ukazuje, ze ich podstawowe zatozenia sg zblizone do siebie. Nale-
zy jednoznacznie wskaza¢ na najwazniejsze problemy wspolczesnej polityki
turystycznej Czech, Polski, Stowacji i Wegier obejmujace m.in. zagadnienia
z zakresu: marketingu turystycznego, konstrukcji optymalnego systemu organi-
zacyjnego w turystyce czy rozwoju zasobow ludzkich. Znaczny nacisk we
wszystkich panstwach potozono na kwesti¢ rozwoju produktow turystycznych.
Obejmuje ona zaré6wno zagadnienia dotyczace produktow narodowych, jak
rowniez regionalnych i lokalnych. Przedstawione przyktady ukazuja, ze cele
polityki turystycznej nie dotycza jedynie podazy turystycznej. Problem tworze-
nia i rozwoju produktéw turystycznych w zasadniczym stopniu skupia si¢ na
kwestiach zwiazanych z popytem turystycznym. Potwierdza to przyktad czeski,
w ktorym zatozono, ze rozwoj krajowych i regionalnych produktow turystycz-
nych ma przyczyni¢ si¢ m.in. do wydtuzenia dlugosci pobytu turystow, a tym
samym — do wzrostu dochodow z turystyki'?.

3.  Markowe produkty turystyczne w dokumentach planistycznych
analizowanych panstw i ich zwigzek z aktualng strukturg ruchu
turystycznego

Przeprowadzona powyzej charakterystyka celow polityki turystycznej
w analizowanych krajach pozwolita jednoznacznie potwierdzi¢ duza wage roz-
woju produktow turystycznych. Uzupelnieniem dokonanej analizy jest okresle-
nie, w jaki sposob w badanych krajach okreslana jest waga poszczegdlnych
produktéw turystycznych (tabela 2).

1 National Tourism Development..., s. 62.

12 Koncepce Stami Politiky...., s. 22.
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Tabela 2

Markowe produkty turystyczne w dokumentach planistycznych analizowanych panstw

Lp. Panstwo Produkty turystyczne

1. Czechy Turystyka miejska i kulturowa

Turystyka wypoczynkowa i przyrodnicza

Sport i aktywny wypoczynek

Turystyka uzdrowiskowa

Turystyka konferencyjna i biznesowa

2. Polska Turystyka uzdrowiskowa, medyczna, rehabilitacyjna i wellness
Turystyka miejska, kulturowa i w obiektach dziedzictwa przemystowego
Turystyka pielgrzymkowa i etniczna

Turystyka w strefach przygranicznych

Turystyka wiejska

Turystyka aktywna i specjalistyczna oraz produkty z rozszerzonym pakie-
tem ushug (w tym dla uczestnikow UEFA EURO 2012)
Turystyka biznesowa i kongresowa

3. Stowacja Turystyka miejska oraz kulturowa

Turystyka zdrowotna i spa

Turystyka zimowa i sporty zimowe

Turystyka letnia

Turystyka wiejska

4. Wegry Turystyka zdrowotna

Turystyka zwiazana z dziedzictwem

Turystyka kongresowa

Zrodto: Koncepce Statni Politiky...; Tourism Development Strategy..., s. 11; National
Tourism...,S. 41.

Struktura przedstawionych w tabeli 2 markowych produktow turystycz-
nych bgdacych przedmiotem rozwoju w poszczegolnych krajach wynika z kilku
zatozen. Przede wszystkim analizowane panstwa, okreslajac priorytety rozwoju
produktow turystycznych, kieruja si¢ potencjatem turystycznym kraju, tym sa-
mym zamierzaja rozwijac¢ te produkty, ktore maja zdecydowanie najlepsze pre-
dyspozycje (naturalne, infrastrukturalne). Potwierdza to chociazby analiza
SWOT przeprowadzona w poszczegolnych przypadkach: m.in. Wegrzy, wska-
zujac swoje silne strony, zwracaja uwagg na ,,wyjatkowos¢ dziedzictwa kultu-

rowego” czy ,,obiektow turystycznych zwiazanych z ustugami leczniczymi”®?,

a Polacy — chociazby na ,,wysoka atrakcyjno$é turystycznego potencjatu wsi”*.

13 National Tourism..., s. 22.

1% Kierunki rozwoju turystyki..., s. 52.
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Po drugie nalezy pamigtaé, ze podstawowym czynnikiem decydujacym o sku-
pieniu si¢ analizowanych krajéw na poszczego6lnych produktach turystycznych
jest rowniez dotychczasowy popyt na nie. Przykltadowo turystyka zdrowotna
jest postrzegana jako priorytetowa dla rozwoju turystyki wegierskiej w latach
2005-2013. Wystarczy nadmienié, ze w strukturze zagranicznego przyjazdowe-
go ruchu turystycznego (powyzej 3 dni) ten rodzaj turystyki generuje 15,5%
wszystkich przyjazdow™. Z kolei duza waga turystyki miejskiej i kulturowej w
czeskim dokumencie rozwoju turystyki w dominujacym stopniu wynika ze zna-
czenia stolicy kraju — Pragi. Miasto to w 2008 roku generowato blisko 61%
calego zagranicznego ruchu turystycznego™. Podobna sytuacja dotyczy Buda-
pesztu — jako gtdéwnego osrodka turystyki kongresowej oraz jednego z wazniej-
szych w przypadku turystyki zwiazanej z dziedzictwem. Miasto to w 2010 roku
generowalo az 56% zagranicznego ruchu przyjazdowego'’. Z kolei Stowacy
jako jedyni wskazali turystyke zimowa i sporty zimowe jako jeden z prioryte-
towych produktéw turystycznych. Znajduje to odzwierciedlenie w dotychcza-
sowym popycie zwiazanym z dwoma celami podrozy turystow zagranicznych,
tj. tzw. wypoczynkiem w goérach oraz sportami zimowymi. W roku 2004 oby-
dwa motywy generowaly lacznie blisko 37% calego ruchu turystycznego
w Stowacji'®.

Okreslanie przewodnich (lub markowych) produktéw turystycznych moze
by¢ podyktowane innymi czynnikami, np. waznymi wydarzeniami, ktérych
organizatorem jest dana destynacja. Stad tez obecnos¢ produktu z rozszerzonym
pakietem ustug (w tym dla uczestnikéw UEFA EURO 2012) w hierarchii pol-
skich produktéw turystycznych. Warto zauwazy¢, ze tego typu dziatania sa
charakterystyczne dla innych krajow — przykladem moga by¢ Niemcy, ktore
w 2006 roku swoje dziatania promocyjne skupily wokot dwoch produktow te-
matycznych, tj. FIFA World Cup 2006 oraz Shopping in Germany™®.

15 Tourism in Hungary 2010 with Preliminary Data, Hungarian National Tourist Office,
Budapest 2011, s. 7.

% Fakta a cisla 2008, Cestovni ruch v Ceské republice, Ceska centrala cestovniho ruchu
— CzechTourism, Praha 2009, s. 5.

Y Tourism in Hungary...
18 Tourism Development Strategy..., s. 7.

193, Borzyszkowski, M. Marczak, Large Football Events as an Activity Area of National
Tourism Organizations, w: Contemporary Trends in Tourism and Hospitality, Via Danube, the
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Warto ponadto zwrdci¢ uwage na znaczenie turystyki biznesowej (lacznie
z kongresowa) w hierarchii przewodnich produktow turystycznych. Z analizo-
wanych krajow jedynie Stowacja nie wskazata jej jako priorytetowego produktu
turystycznego. Znaczenie analizowanego rodzaju turystyki staje si¢ coraz wigk-
sze, m.in. z uwagi na rosnace zapotrzebowanie na ustugi zwigzane z turystyka
stuzbowa. W Polsce w strukturze przyjazdowego ruchu turystycznego cele
stuzbowe sa dominujace w strukturze ruchu turystycznego i w roku 2010 gene-
rowaly go tacznie w 25%%. Ten rodzaj turystyki ma istotne znaczenie dla rynku
wegierskiego — sam sektor MICE generuje 19,6% krotkiego ruchu turystyczne-
go (do 3 dni) oraz 6,7% — powyzej 3 dni**. Warto réwniez zauwazy¢, ze we
wszystkich czterech panstwach w strukturach krajowych funkcjonuja specjalne
podmioty pn. Convention Bureau, odpowiedzialne za zwigkszenie liczby im-
prez, konferencji i spotkan biznesowych?.

W niektorych przypadkach dochodzi do uszczegotowienia analiz dotycza-
cych okre$lania najwazniejszych produktow turystycznych. Wegry, poza trzema
produktami krajowymi (turystyka zdrowotna, zwigzana z dziedzictwem i kon-
gresowa), przedstawilty tzw. produkty regionalne, ktéore powinny wyznaczaé
kierunki rozwoju turystyki w regionach. Zaliczono do nich turystyke zwiazang
z dziedzictwem i turystyke aktywna. Poza okresleniem priorytetow w zakresie
rozwoju turystyki dokonano réwniez hierarchizacji poszczegolnych destynacji.
Do najwazniejszych zaliczono: Budapeszt, jezioro Balaton oraz tzw. inne prio-
rytetowe obszary (w tym: obszary dziedzictwa przyrodniczego, osrodki wypo-
czynkowe i zdrowotne, obszary wiejskie)®.

Main Street of Europe. Collection of Papers, Department of Geography, Tourism and Hotel Man-
agement, Faculty of Science, University of Novi Sad, Novi Sad, Serbia 2011, s. 182.

2 Charakterystyka przyjazdéw do Polski w 2010 roku, Instytut Turystyki, Warszawa 2011,
s. 3.

2L Tourism in Hungary..., s. 7.

22 1. Borzyszkowski, Convention bureau jako podmiot odpowiedzialny za promocje turysty-
ki biznesowej i kongresowej, Studia Ekonomiczne i Regionalne/Economic and Regional Studies,
tom IV, nr 1, Wydawnictwo Panstwowe Szkoty Wyzszej im. Papieza Jana Pawla II w Bialej
Podlaskiej, Biata Podlaska 2011, s. 41.

2 National Tourism..., s. 43-47.
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Uwagi koncowe

W artykule przedstawiono podstawowe produkty turystyczne czterech de-
stynacji, ktore sa przedmiotem intensywnych dzialan w zakresie ich rozwoju
(szczegdlnie w okresie obowiazywania danego dokumentu planistycznego).
W pierwszej kolejnosci wykazano, ze analizowane kraje charakteryzuja sig
znacznym podobienstwem w zakresie formulowania celow polityki turystycz-
nej, do ktorych przede wszystkim zaliczono dziatania w zakresie rozwoju pro-
duktow, polityki marketingowej czy rozwoj zasobow ludzkich.

Kolejne podobienstwo dotyczy tzw. markowych produktéw turystycznych.
Z uwagi na cechy wspolne potencjatu turystycznego badanych krajow w strate-
giach zazwyczaj skupiono si¢ na rozwoju wybranych form turystyki, np.: miej-
skiej i kulturowej, zdrowotnej czy biznesowej. Zasadniczy cel artykutu dotyczyt
okreslenia zgodno$ci wyrdznionych produktow turystycznych z aktualng struk-
tura ruchu turystycznego w destynacjach. Analiza dokumentéw planistycznych
oraz danych statystycznych wykazata, ze podstawowym czynnikiem decyduja-
cym o skupieniu si¢ analizowanych krajow na poszczegolnych produktach tury-
stycznych jest rowniez dotychczasowy popyt na nie. Stad tez istotne znaczenie
turystyki zdrowotnej oraz kongresowej w kierunkach rozwoju turystyki na We-
grzech czy — w przypadku Czech — turystyki miejskiej i kulturowej. W obu
przypadkach zjawisko to wynika z waznej (lub nawet dominujacej) roli stolic
tych krajow na rynku turystycznym panstw. Podsumowujac powyzsze rozwaza-
nia, nalezy podkresli¢, ze wyznaczanie przewodnich produktow turystycznych
w badanych destynacjach ma zwiazek nie tylko z ich potencjalem turystycz-
nym, ale rowniez z aktualna struktura ruchu turystycznego.

BRAND-NAME TOURISM PRODUCTS AND THEIR RELATIONSHIP WITH
THE TOURISM TRAFFIC STRUCTURE: EXAMPLE OF THE CZECH
REPUBLIC, POLAND, SLOVAKIA AND HUNGARY

Summary

The present article covers a description of basic and brand tourist products that are
included in the planning documentations of four European states (i.e. the Czech Repub-
lic, Poland, Slovakia and Hungary). It was demonstrated that this issue constitutes one
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of the prime objectives of the tourist policies of the states analyzed. In the cases ex-
amined, substantial similarities are observed concerning the hierarchization of individu-
al tourist products. This situation depends from numerous factors including the attrac-
tiveness and the tourist potential of the states analyzed, as well as from other elements
including the present structure of the incoming tourism movement.

Translated by Piotr Trojanek



