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Wprowadzenie

Na wspoélczesnym rynku turystycznym obserwuje si¢ wzrost zaintereso-
wania turystyka na poziomie regionalnym. Jest to spowodowane z jednej strony
faktem, Ze turystyke coraz czgsciej postrzega si¢ jako czynnik rozwoju regio-
nalnego, a z drugiej — wzrostem zainteresowania turystow regionalnym dzie-
dzictwem. Dziedzictwo (przyrodnicze, kulturowe i historyczne) regionu stanowi
podstawe tworzenia ciekawego, niepowtarzalnego oraz konkurencyjnego regio-
nalnego produktu turystycznego. Odpowiednio wypromowany produkt moze
stanowi¢ atrakcyjng ofert¢ na rynku turystycznym. Celem niniejszego artykutu
jest pokazanie procesu tworzenia regionalnego produktu turystycznego oraz
przedstawianie dziatan marketingowych zwigzanych z kreowaniem tego pro-
duktu.

1. Pojecie regionalnego produktu turystycznego

Posrod roéznego rodzaju produktow turystycznych zdecydowanie wyrdznia
si¢ produkt turystyczny o charakterze obszarowym, okreslony geograficznie
i umiejscowiony konkretnie w przestrzeni. W literaturze przedmiotu brak jest
jednak spojnego oraz catoSciowego podejscia do zagadnienia, jakim jest regio-
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nalny produkt turystyczny i jednoznacznej definicji tego pojgcia. Ponadto
w literaturze dotyczacej zagadnien szeroko pojetej turystyki oraz marketingu
turystycznego® spotyka si¢ takze podobne pod wzgledem znaczenia okreslenia:
produkt turystyczny regionu?, produkt regionalny®, produkt obszaru recepcji
turystycznej®, regionalny produkt turystyczny®, produkt turystyczny obszaru®,
produkt turystyczny-miejsce’.

Produkt turystyczny regionu definiowany jest jako wypadkowa produktow
przedsigbiorstw zlokalizowanych na jego obszarze, atrakcji turystycznych, do-
stepnosci poszczegdlnych miejscowosci oraz wizerunku regionu®. Rowniez
B. Hotderna-Mielcarek zwraca uwagg, ze produkt turystyczny regionu jest pro-
duktem zlozonym, ksztattowanym przez wiele roznych podmiotoéw, sktadaja-
cym si¢ z wielu pojedynczych, czgsciowo podobnych, czgsciowo heterogenicz-
nych, ale zawsze komplementarnych ustug®. Natomiast produkt regionalny jest

! Rowniez w literaturze dotyczacej marketingu terytorialnego na okreslenie ,,produktu” sto-
suje si¢ rozne sformutowania, a mianowicie: produkt terytorialny, produkt komunalny, produkt
miast, wsi i regionow, mega-produkt. Zob A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki
docelowe i podmioty oddzialywania, w: Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast
i regionow, red. T. Domanski, Centrum Badan i Studiow Francuskich, Instytut Studiow Miedzy-
narodowych, Uniwersytet £.0dzki, £.6dz 1997, s. 37 i 41 oraz T. Markowski, Miasto jako produkt
— wybrane aspekty marketingu miasta, w: Marketing terytorialny..., s. 51.

2 B. Holderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego. Czesé¢ 1: koordynacja
i kooperacja w ksztaltowaniu produktu, funkcje organizacji turystycznych, ,,Rynek Turystyczny”
1998, nr 12, s. 10.

® S. Sacha, Definiowanie produktu turystycznego, w: Kierunki aktywizacji gospodarczej
przez turystyke na obszarach przygranicznych, materiaty konferencyjne, Krosno 20-21 marca
2000 roku, s. 141.

* E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzania strategicznego,
,,Monografie i Opracowania” nr 442, SGH, Warszawa 1998, s. 29.

® B. Meyer, A. Lewandowska, Wspélpraca gmin w procesie ksztaftowania regionalnego
produktu turystycznego na przykiadzie Zwiqzku Miast i Gmin Dorzecza Parsety, W: Gospodarka
turystyczna w regionie. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania, red. A. Rapacz, Wydawnictwo
AD REM, Jelenia Gora 2009, s. 30.

® J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny. Pomysf — Organizacja
— Zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2005, s. 100.

" A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny — miejsce, ,,Turyzm” 2003, t. 13, z. 1,
s. 55-80.

8 Strategia ksztaltowania produktu turystycznego regionu sudeckiego, red. A. Rapacz, Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 97.

° B. Hotderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu..., s. 10.
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okreslany jako asortyment produktow turystycznych wytwarzanych w danym
regionie, ktore tacznie tworza pewna kompozycje, strukture nazywana mianem
produktu regionalnego (kompleksowego i zintegrowanego)™.

E. Dziedzic definiuje produkt obszaru recepcji turystycznej jako catos¢
sktadajaca si¢ z elementéw materialnych i niematerialnych stanowiacych pod-
stawe istniejacego w umysle turysty wyobrazenia i oczekiwah zwigzanych
z pobytem w danym miejscu'’. Z kolei M. Zdon-Korzeniowska wskazuje, ze
regionalny produkt turystyczny jest kategoria przestrzenna i jest on oferowany
przez dany obszar, zbudowany jest w oparciu o regionalne atrakcje oraz w okre-
slonej postaci wystepuje w danym miejscu®’. Podobnie wymiar przestrzenny
(geograficzny) regionalnemu produktowi turystycznemu nadaja J. Kaczmarek,
A. Stasiak, B. Wlodarczyk, definiujac go jako wewngtrznie zlozony zbidr ele-
mentéw wyréznionych ze wzgledu na swojg konkretna lokalizacje w przestrze-
ni, charakteryzujaca si¢ walorami turystycznymi®.

W literaturze przedmiotu zwrot ,,produkt turystyczny regionu” stosowany
jest wymiennie z pojgciem ,,regionalny produkt turystyczny” na okreslenie pro-
duktu oferowanego przez dany region. Wydaje si¢ jednak, mimo zbieznosci
terminologicznej, ze sa to zupelnie inne produkty oferowane przez dany region.
Produkt turystyczny regionu jest pojeciem znacznie szerszym, ktére obejmuje
wszystkie atrakcje turystyczne, w tym atrakcje niepowstate na bazie dziedzic-
twa danego regionu, np. kompleks rekreacyjno-sportowy czy centra zabaw
i rozrywek (np. Disneyland), co powoduje, ze nie jest regionalnym produktem
turystycznym (brak silnych cech regionalizmu). Natomiast regionalny produkt
turystyczny jest charakterystyczny dla danego regionu, zwiazany z jego dzie-
dzictwem naturalnym, kulturowym i historycznym. Ma swoja specyfike, od-
miennos$¢ 1 unikatowos¢. Ponadto wyraza wig¢z z danym regionem, w ktorym
jest oferowany, a jego poszczegolne elementy posiadaja cechy i charakter re-
gionalny (nawiazuja do jego tozsamosci, sa silnie zwigzane i identyfikowane
z regionem)™. Mimo ze oba pojecia w duzej mierze oznaczaja ten sam produkt,

05 sacha, Definiowanie produktu..., s. 141.
1 E. Dziedzic, Obszar recepgji..., s. 23.

12 M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztattowaé regionalne produkty turystyczne? Teoria i prak-
tyka, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s. 39.

13 ). Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny..., s. 76.

14 M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztattowaé..., s. 30.
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to nalezy stwierdzi¢, ze regionalny produkt turystyczny jest charakterystyczny
dla danego regionu, ale produkt turystyczny regionu nie musi by¢ wcale regio-
nalnym produktem turystycznym®.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy zdaniem autora uznac, ze re-
gionalny produkt turystyczny jest to produkt o charakterze przestrzennym, po-
wstaty na bazie regionalnych atrakcji turystycznych (dziedzictwa przyrodnicze-
go, kulturowego oraz historycznego) wystepujacych tylko i wytacznie na danym
obszarze (regionie), ktore $wiadcza o jego autentycznosci, oryginalnosci i uni-
katowosci.

2. Twaorzenie regionalnego produktu turystycznego

Regionalny produkt turystyczny jest nietypowy i zlozony (trudno jest
wskaza¢ jednego wytworceg), co oznacza, Ze przy jego tworzeniu trzeba
uwzgledni¢ nie tylko cel, w jakim powstaje (zaspokojenie potrzeb turystow), ale
réwniez cele podmiotdw zaangazowanych w proces jego ksztattowania. Sytu-
acj¢ dodatkowo komplikuje fakt, ze regionalny produkt turystyczny (w przeci-
wienstwie do produktu oferowanego przez przedsigbiorstwo) nie ma wtascicie-
la. Ponadto ma on cze¢sto ustugowy charakter, co powoduje, ze etap, jakim jest
techniczny rozwdj produktu oraz etap testowania produktu (w postaci prototypu
na rynku), jest niemozliwy do zastosowania. Brak prototypu oraz etap testowa-
nia wystgpuje tez w przypadku ,,materialnych” produktow, bowiem trudno
oczekiwaé, ze powstanie prototyp np. szlaku turystycznego.

Tworzac regionalny produkt turystyczny, nalezy si¢ skoncentrowa¢ na
wyborze takiej dziatalnosci, w ktorej dany region (miejscowos$¢) jest najlepszy,
tzn. ma ku temu odpowiednie zasoby (np. Gorny Slask ma zasoby w postaci
zakladow przemystowych do rozwijania turystyki przemystowej). Koncentracja
na okre$lonym segmencie rynku prowadzi jednak do specjalizacji. Umozliwia
to z jednej strony zaspokojenie potrzeb okreslonej grupy turystow, ale z drugiej
— zawegza tg grupg. Przy tworzeniu regionalnego produktu turystycznego poja-
wiaja si¢ tez problemy z reagowaniem na zamieniajaca si¢ sytuacj¢ na rynku
I dostosowywaniem produktu do zmieniajacych si¢ potrzeb turystow. Wynika to
z faktu, Ze zasoby regionu (przyrodnicze, kulturowe, historyczne, ludzkie, infra-

5 Tamze, s. 30.
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struktury, przedsigbiorstwa) sa ograniczone, co powoduje ograniczenia w two-
rzeniu nowych regionalnych produktéw turystycznych.

Biorac pod uwagg pewne uwarunkowania regionalnego produktu tury-
stycznego (ztozonos$¢, gtdéwnie ustugowy charakter, powiazanie z okreslonym
terytorium), mozna przyjac, ze na proces tworzenia regionalnego produktu tury-
stycznego sklada sig kilka etapow.

Punktem wyjscia tworzenia regionalnego produktu turystycznego jest do-
konanie analizy danego obszaru recepcji turystycznej, tzn. dokonanie inwenta-
ryzacji. Analiza powinna zawiera¢ oceng warunkoéw Srodowiska naturalnego
(np. czystos$¢ powietrza czy wod), dostgpnosci komunikacyjnej oraz potencjatu
turystycznego®®. Inwentaryzacja powinna obejmowac takie elementy. jak:

— walory i atrakcje turystyczne zarowno naturalne, jak i kulturowe (np.
parki krajobrazowe, zabytki architektury i budownictwa, zabytki techni-
Ki, imprezy kulturalne);

—  dostgpnos¢ komunikacyjna,;

— baza komunikacyjna (transport w miejscu docelowym);

— lokalna i regionalna infrastruktura;

— potencjat bazy noclegowej;

— potencjal bazy gastronomiczne;j;

— potencjat bazy towarzyszacej;

— pojemnos¢ turystyczng (obiektow, miejscowosci, regionu).

Przy inwentaryzacji sktadnikow produktu mozna postuzy¢ si¢ metoda
opracowang i stosowana przez Polska Agencje Rozwoju Turystyki S.A. (PART
S.A) — okreslana jako audyt turystyczny, ktory jest waloryzacja obszaru (miasta,
gminy, regionu etc.) pod katem turystyki'’. Celem analizy jest nie tylko doko-
nanie identyfikacji zasobow oraz ocena w zakresie rozwoju turystyki, ale tez
wybranie tych zasobow, ktdére moga przyciagnac potencjalnego turyste do re-
gionu.

Doktadne i rzetelne przeprowadzenie identyfikacji sktadnikéw produktu
(inwentaryzacji) jest podstawowym etapem tworzenia regionalnego produktu

18 3. Majewski, Wprowadzenie do problematyki produktu turystycznego, w: Turystyka wiej-
ska i rozwdj lokalny, red. J. Majewski, B. Lane, Fundacja Fundusz Wspotpracy, Poznan 2001,
S. 73.

Y 1. Majewska, Instrumenty tworzenia wysokiej jakoSci produktow turystyczmych,

W: Ksztaltowanie produktu turystycznego jako czynnika aktywizacji gospodarczej regionow
i spolecznosci lokalnych: materiaty seminaryjne, POT, Warszawa 2003, s. 19.
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turystycznego, a uzyskane na tej podstawie informacje powinny stanowi¢ punkt
wyjs$cia do stworzenia atrakcyjnej oferty turystycznej regionu.

Po dokonaniu identyfikacji sktadnikow produktu mozna przystapi¢ do pro-
jektowania koncepcji regionalnego produktu turystycznego. Efektywna koncep-
cja produktu jest tylko wtedy, kiedy taczy strong rynkowa (popytowa) ze strong
podazowa, a punktem wyjsScia jest rynek (jego potrzeby), co powoduje, ze pro-
dukt musi by¢ dostosowany do rynku — dlatego bardzo wazne jest™®:

— rozpoznanie aktualnych i przysztych potrzeb rynku, co daje odpowiedz
na pytanie, czy i komu dany produkt jest potrzebny, czy nadal istnieje
zainteresowanie okre§lona miejscowoscia lub regionem;

— poddanie ocenie potencjatu regionu, przedsigbiorstw turystycznych i in-
nych podmiotéw dziatajacych w regionie oraz mozliwo$ci jednostek sa-
morzadu terytorialnego (np. gmin), ktora pozwoli na okreslenie szans
i mozliwos$ci whasnej ekspansji, rozwoju oferty i konkurowania na rynku
z innymi podmiotami podazy oraz regionami turystycznymi (zwlaszcza
sasiednimi).

Projektujac regionalny produkt turystyczny, nalezy zdecydowac sig na taki
produkt, ktory na podstawie badan rynkowych zostanie uznany za najbardziej
obiecujacy rynkowo (ma szansg¢ na szybki i wymierny sukces na rynku). Jak
pisze E. Duliniec badania konsumentéw maja na celu nie tyle pozyskanie kon-
kretnych pomystow, ile okreslenie ,,wolnych obszarow” rynku (np. w sensie
potrzeb nie zaspokojonych przez istniejace na rynku produkty), co pomaga
ukierunkowaé wysitki zwiazane z poszukiwaniem nowych produktow®.

Analiza strony podazowej i popytowej pozwoli na wskazanie kategorii
produktu (produktéow), w obrebie ktorych beda tworzone konkretne produkty
i okreslenie grupy docelowej, dla ktorej produkt ma by¢ przeznaczony (ustale-
nie precyzyjne adresata). Moze to by¢ np. turystyka biznesowa (organizowanie
konferencji naukowych, seminariow), turystyka kulturowa (udostgpnianie
obiektow o wartosci historycznej, artystycznej, kulturowej, organizowanie im-
prez o charakterze kulturalnym), turystyka przyrodnicza (obserwacja fauny,

18 3. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002,
s. 108; A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regio-
nie, Wydawnictwa Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001,
s. 135.

9 E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 90.
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flory, zwiedzanie i poznawanie obiektow przyrody nieozywionej, np. przetlomy
rzeczne, jaskinie). Kazda z tych kategorii moze mie¢ swdj wymiar terytorialny.
Moga by¢ one rozproszone w danym regionie lub skupiac si¢ w jednym miejscu
(gminie, miejscowosci).

Tworzac koncepcje regionalnego produktu turystycznego, nalezy
uwzgledni¢ tez skladniki, jakie zloza si¢ na dany produkt oraz ich specyfikeg.
Sktadniki te powinny by¢ podzielone na sktadniki podstawowe, ktore decyduja
0 jego specyfice, unikalnosci, odmiennosci i wizerunku oraz uzupeiniajace,
zwigkszajace atrakcyjnos$¢ produktu turystycznego. Kazdy z produktow ma tez
swoja specyfike, co wymaga uwzglednienia przy ich projektowaniu odpowied-
nich sktadnikow, na przyktad istniejacego na terenie regionu typu i standardu
zakwaterowania, rodzaju oferowanych uslug, transportu, a przede wszystkim
istniejacych atrakcji turystycznych®.

Kolejnym etapem tworzenia regionalnego produktu turystycznego powin-
no by¢ przygotowanie strategii i planu marketingowego, czyli przemyslanego
i uporzadkowanego procesu, ktory bedzie skoordynowany z innymi planami,
np. finansowymi. Proces ten moze mie¢ rdézny zasigg czasowy i obejmowaé
wyznaczenie celow strategicznych (np. wielko$¢ i udziat w rynku) oraz sformu-
lowanie strategii marketingowej (wybor rynku docelowego, pozycjonowanie,
marketing — mix).

Zaprojektowana koncepcja regionalnego produktu powinna zosta¢ podda-
na analizie ekonomiczno-finansowej. W analizie powinno si¢ uwzgledniac¢ nie
tylko korzy$ci ekonomiczne (nowe inwestycje w zakresie tworzenia infrastruk-
tury turystycznej, dochody pochodzace z wydatkow turystdéw, nowe miejsca
pracy w regionie), ale tez powinno si¢ zwroci¢ uwage na koszty zwiazane
z rozwojem regionalnego produktu turystycznego, ktore beda wynika¢ z ruchu
turystycznego. Dlatego rachunek kosztow i korzySci powinien uwzgledniaé
aspekt ekonomiczny, $rodowiska przyrodniczego oraz spoteczny (kulturowy)?'.

Ostatnim, ale kluczowym etapem w tworzeniu regionalnego produktu jest
wprowadzenie produktu na rynek, czyli komercjalizacja. Aby produkt odnidst
sukces na rynku, nie wystarcza tylko prawidtowo przeprowadzone wczesniejsze

20 3. Majewski, Wprowadzenie do..., s. 74.

2 Szerzej na ten temat w: J. Krippendorf, Towards new tourism policies: The importance of
environmental and sociocultural factors, w: ,,Tourism Management” 1982, nr 3, s. 135-148;
M. Mika, Przemiany pod wplywem turystyki na obszarach recepcji turystycznej, W: Turystyka,
red. W. Kurek, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 406-482.
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kampanie, ale tez konieczne jest przygotowanie roéznych dziatan, m.in.: $rod-
kéw rzeczowych i finansowych, oferty przedsigbiorstw turystycznych czy przy-
gotowanie personelu pracujacego w obstudze ruchu turystycznego.

3. Marketing regionalnego produktu turystycznego

Wspdlczesnie w warunkach duzej konkurencji oraz zmienno$ci otoczenia
skuteczny marketing regionalnego produktu turystycznego wymaga opracowa-
nia dlugofalowej koncepcji sprawnego dziatania — strategii marketingoweyj,
ktora okresli, jakie kroki nalezy podjaé, aby efektywnie zaspokoi¢ potrzeby
rynku?. W ramach strategii marketingowej trzeba okresli¢ sposob ksztattowania
elementow marketingu — mix (mieszanki marketingowej), czyli zbioru poddaja-
cych si¢ sterowaniu taktycznych instrumentéw marketingowych, ktorych kom-
pozycje przygotowuje sie (przedsigbiorstwo, region) w celu uzyskania zamie-
rzonej reakcji na rynku®. Jest to jedna z dominujacych idei nowoczesnego mar-
ketingu, okre§lana w literaturze marketingowej jako tzw. 4P, czyli: produkt,
promocja, polityka cenowa, polityka dystrybucji. Kazdy z tych elementow zo-
stat podzielny na podzmienne®*:

— produkt (product) obejmuje m.in.: jako$¢, marke;

— promocja (promotion) obejmuje: reklame, sprzedaz osobista, public rela-
tions, promocje sprzedazy, marketing bezposredni;

— cena (price) obejmuje: cenniki, rabaty, warunki kredytowe, okresy ptat-
nosci;

— dystrybucja (place) obejmuje: lokalizacjg, kanaty dystrybucji, zasigg te-
rytorialny sprzedazy.

Biorac pod uwage pewne uwarunkowania regionalnego produktu tury-
stycznego (gtownie ustugowy charakter, powiazanie z okreslonym terytorium,
korzysci spoteczne), nalezy stwierdzi¢, ze dzialania marketingowe zgodne
z przedstawiona wyzej formuta 4P posiadaja pewne ograniczenia, ktore unie-

22|, Penc-Pietrzak, Strategie zarzqdzania marketingiem, Wydawnictwo Key Text, Warsza-
wa 1999, s. 49.

2 ph, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 141.

2 B, Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, War-
szawa 1996, s. 20.
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mozliwiaja jego peing adaptacje do potrzeb regionalnego produktu turystyczne-
go. Jak pisze A. Szromnik, ograniczenia te wynikaja przede wszystkim z faktu,
iz kompozycja 4P
— przystosowana jest gtownie do warunkéw dzialania podmiotow, ktore
oferuja dobra materialne;
— dotyczy bezposrednio podmiotéw nastawionych na zysk;
— zaktada, Ze podstawa oferty jest wzglednie jednorodny typ produktu;
— przewiduje jednostronny typ powiazan informacyjno-promocyjnych
z rynkiem;
— uwzglednia punkt widzenia oferenta, a nie klienta (uzytkownika).

Formuta 4P odnoszaca si¢ w swoim zatozeniu do dobr materialnych zosta-
fa tez zaadoptowana do dziedziny uslug i opiera si¢ na odmiennie formutowa-
nym produkcie, jakim jest ustuga niematerialna. Produkt w ujgciu marketingu
uslug obejmuje nie tylko instrumenty zwigzane z tworzeniem podstawowe;j
oferty ustugowej czy jakosci $wiadczonych ustug, ale tez instrumenty zalezne
od personelu $wiadczacego ushlugi, ktory staje si¢ w takim ujeciu elementem
oferty”®. Dlatego w ustugach cztery podstawowe elementy sa poszerzane o do-
datkowy sktadnik, jakim jest personel.

Personel w podmiotach oferujacych produkty ustugowe (takim jest regio-
nalny produkt turystyczny) odgrywa najwazniejsza rolg, gdyz ma on bezposred-
ni kontakt z klientami nabywajacym produkt o charakterze ustugowym (np.
przedsigbiorstwa noclegowe, gastronomiczne, transportowe, biura podrdzy).
Ponadto personel ze wzgledu na staty kontakt z klientem — poprzez nastawienie
do klienta, jako$¢ obstugi, znajomo$¢ produktu kreuje wizerunek regionalnego
produktu turystycznego. Dlatego bardzo istotny jest wtasciwy dobor pracowni-
kow oraz skuteczne ich motywowanie i odpowiednie szkolenie®'.

% A, Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogéina i doswiadczenia praktyczne,
w: Marketing terytorialny..., s. 77.
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Regionalny produkt turystyczny ma glownie charakter ustugowy, co po-
woduje, ze marketing — mix w koncepcji SP mozna zastosowa¢ w dziataniach
marketingowych zwiazanych z ksztalttowaniem tego produktu, co przedstawio-
no ponizszym zestawieniu:

— produkt: walory i atrakcje turystyczne, infrastruktura turystyczna, ustugi
turystyczne, jako$¢ §wiadczonych ustug, regionalna obrzedowos¢;

— cena: podatki i optaty lokalne, cena ustug turystycznych, cena ziemi,

— miejsce/dystrybucja: potozenie geograficzne, dostgpnos¢ transportowa,
dostepnos¢ wirtualna, kanaty i system dystrybucji ushug, zasigg teryto-
rialny;

— promocja: reklama ustug turystycznych, public relations, organizacja
imprez, targi turystyczne, mecenat i sponsoring, lobbing, study tour dla
przedstawicieli biur podrozy;

— personel/ludzie: kwalifikacje personelu zatrudnionego w urzedach admi-
nistracji samorzadowej i podmiotach turystycznych oraz ich predyspo-
zycje psychofizyczne, nastawienie lokalnej spotecznosci, rzetelno$¢ ob-
stugi.

Koncepcja marketingu 5P stanowita punkt wyjscia do dalszych rozwazan
nad struktura marketingu — mix w ustugach, co spowodowato poszerzenie kon-
cepcji o kolejne dwa obszary aktywno$ci marketingowej (cechy fizycz-
ne/materialne dowody $wiadczenia ustug oraz procesy s$wiadczenia ustug)
i powstania 7P. W odniesieniu do regionalnego produktu turystycznego $wia-
dectwo materialne (physical evidence) obejmuje m.in. stan zagospodarowania
turystycznego, oznakowanie szlakow, estetyke budynkow, czysto$¢ regionu
(miejscowosci). Z kolei procesy swiadczenia ushug jako narzedzia marketingu —
mix stanowig o mozliwosci oceny przez konsumenta (turystg) sprawnosci funk-
cjonowania jego przebiegu np. sprawno$¢ organizacyjna $wiadczonych ustug.

Z przedstawionych koncepcji marketingu — mix wynika, ze zdefiniowanie
wlasciwej jego struktury jest dosy¢ trudne i zmienne w czasie. Nadal jednak
najczesciej stosuje sig¢ formulg 4P. Jednak koordynacja wszystkich jego instru-
mentow wykorzystywanych w ksztaltowaniu regionalnego produktu turystycz-
nego jest bardzo trudna, co wynika z faktu, ze tworzy go wiele samodzielnych
podmiotow z rdéznych branz oraz odmiennych sektoréw. Powoduje to, Ze raczej

turystycznych, w: Edukacja Ekonomistéw i Menedzerow. Problemy. Innowacje. Projekty, nr
4(14), pazdziernik — grudzien, SGH, Warszawa 2009, s. 61-68.
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nie jest mozliwe ustalenie jednej polityki cenowej. Natomiast najwigksze moz-
liwosci sa w polityce dystrybucji oraz komunikacji z otoczeniem (promocji)®.

Uwagi koncowe

Regionalny produkt turystyczny jest integralna cze$cia dziedzictwa przy-
rodniczego, kulturowego i historycznego regionu oraz stanowi jego potencjat
turystyczny. Poprzez identyfikacje dziedzictwa z danym regionem mozna stwo-
rzy¢ atrakcyjny produkt na rynku turystycznym, ktory znajdzie uznanie wsrod
turystow. Stworzenie i wykreowanie ciekawej oferty turystycznej wymaga jed-
nak zaangazowania wielu podmiotow (wladz lokalnych, przedsi¢biorcow,
mieszkancow regionu, organizacji turystycznych oraz turystoéw). Ponadto
w celu skutecznego zaistnienia produktu na rynku turystycznym (nie tylko kra-
jowym, ale tez zagranicznym) potrzebna jest przewodnia inicjatywa jednego
z podmiotow, ktory stworzy zintegrowana ofert¢ regionalnego produktu tury-
stycznego oraz odpowiednio ja wypromuje.

CREATION OF REGIONAL TOURIST PRODUCT

Summary

The following article presents a regional tourist product as the one using the re-
sources of a given region (its natural, cultural and historical heritage). In the first part of
the article, the notion of a regional, tourist product is explained and the ambiguity of the
expression in the literature of the subject is pointed out. Next, the stages of a regional
product development are described. The article ends with the presentation of marketing
activities accompanying a regional, tourist product development, using the elements of
the marketing mix.

Translated by Marcin Molenda
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