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Streszczenie

Produkt turystyczny regionu powstaje na wielu plaszczyznach i sktada si¢ z rozmaitych
elementow, ktore ostatecznie powinny tworzy¢ spdjna calosc, atrakcyjna dla turysty. Zbudowanie
pozadanego wizerunku regionu turystycznego stanowi podstawe dla osiagnigcia wysokiej pozycji
konkurencyjnej. Jednym z glownych instrumentéw wykorzystywanych w procesie ksztalttowania
wizerunku jest marka, ktéra pozwala na wyrazne réznicowanie produktow turystycznych regionu
i mozna ja utozsamia¢ z markowym produktem turystycznym. Urozmaicony charakter walorow
i infrastruktury turystycznej w wojewodztwie zachodniopomorskim stanowi podstawe do ksztal-
towania zroéznicowanych produktéw markowych mogacych stanowi¢ wyréznik wojewodztwa.
Wykorzystanie nowych trendéw dla ksztaltowania markowych produktow turystycznych w opar-
ciu na turystyce aktywnej moze przyczyni¢ si¢ do zbudowania spdjnego wizerunku obszaru
i wzmocnienia jego pozycji konkurencyjne;.

Wstep

Konkurencja na wspoélczesnym rynku turystycznym dotyczy nie tylko dzia-
lan podejmowanych przez przedsigbiorstwa, ale rowniez przez jednostki prze-
strzenne, takie jak regiony turystyczne, ktdre w coraz szerszym zakresie konku-
rujg pomigdzy soba o turysteg-klienta. W szczegodlnej sytuacii znajduja sig regio-
ny dysponujace zblizonym potencjalem turystycznym, szczegdlnic w zakresie
posiadanych walorow turystycznych. Produkty turystyczne kreowane przez
takie regiony maja zwykle podobny charakter, obejmuja podobne typy aktyw-
nosci turystycznej i odwoluja si¢ do tej samej grupy docelowej klientdéw, co
powoduje, ze trudno im si¢ wyrdzni¢ sposrdd innych regiondw. Szansg na zain-
teresowanie turystow oferta regionu i osiagnigcie wyzszej pozycji konkurencyj-
nej jest kreowanie markowych produktow turystycznych, wykorzystujacych
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zasoby regionu dla wykreowania unikatowych produktow turystycznych po-
zwalajacych na jednoznaczng identyfikacj¢ regionu. Dodatkowo wykorzystanie
markowych produktéw turystycznych w procesie ksztaltowania pozadanego
wizerunku regionu moze zwigkszy¢ lojalnos¢ turystow, ktorzy beda czgscic)
wybierali dany region jako miejsce docelowe wyjazddéw turystycznych. Woje-
wodztwo zachodniopomorskie dysponuje podobnym typem zasoboéw turystycz-
nych, jak obszary sasiadujace (zaréwno po polskiej, jak i niemieckiej stronie),
co sprawia, ze niezbedne jest tworzenie produktow, ktore pozwola na precyzyj-
ng identyfikacje wojewodztwa 1 odrdznienie od obszardw sasiadujacych. Celem
opracowania jest identyfikacja uwarunkowan i mozliwosci kreowania marko-
wych produktow turystycznych w wojewodztwie zachodniopomorskim.

Ksztaltowanie markowych produktéow turystycznych w regionie

Produkt, oznaczajacy wszystko, co jest przedmiotem wymiany rynkowej,
jest wspoélczesnie postrzegany glownie jako zbidr korzysci czy uzytecznosci
(przyjemnosci) dla nabywcow, wartos¢ sprzedazy zas ma nicjako znaczenie
drugorzedne'. W szerokim spektrum produktow obejmujacym: rzeczy fizyczne,
ushlugi, pomysly, miejsca, organizacje stowarzyszenia, widowiska, spotkania,
projekty technologiczne 1 organizacyjne oraz inne wytwory potencjatu intelek-
tualnego, przyrodniczego, produkcyjnego i spolecznego ludzkosci’, mozna wy-
rozni¢ te, ktore shuza realizacji potrzeb turystycznych. Tego typu produkty defi-
niuje si¢ jako pakiet dobr 1 uslug, czyli zestaw materialnych i niematerialnych
skladnikéw umozliwiajacych realizacje wyjazdu turystycznego’. W waskim
ujgciu sa to wylacznie dobra 1 ustugi, ktore kupuje turysta przed i podczas trwa-
nia podrézy turystycznej®. W ujeciu kompleksowym za$ produkt turystyczny
jest okreslany jako , kompozycja tego, co turysci robig oraz walordéw, urzadzen
i ushug, z ktorych przy tym korzystaja™, lub ,wiazka fizycznych, ustugowych
1 symbolicznych wlasciwosci skladajacych si¢ na osiagnigcie zardwno satysfak-
¢ji przez kupujacego, jak i korzysci ekonomicznych przez sprzedawce™. Wérod
produktéw turystycznych mozna wyrozni¢ produkty kreowane przez przedsig-
biorcow (sa to glownie pojedyncze ustugi, dobra materialne lub ich zestawy

' M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztaltowaé regionalne produkty turystyczne? Teoria i praktyka,
Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s. 13.

2 Tbidem, s. 19.

3 A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2003, s. 32.

4 8. Medlik, Leksykon podrozy turystyki i hotelarstwa, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005,
s. 243,

> Ibidem.

® Gospodarka turystyczna, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 37.
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okreslane mianem pakictu uslug), oraz jednostki przestrzenne, takie jak regiony
metropolitalne 1 peryferyjne, ktoérych produkt ma charakter zintegrowany
1 obejmuje ofertg turystyczng obszaru kreowang przez podmioty funkcjonujace
na rynku turystycznym przy wsparciu jednostek samorzadu terytorialnego,
a takze organizacji turystycznych’. Réznice pomigdzy produktami turystyczny-
mi oferowanymi przez przedsigbiorcow i regiony dobrze oddaje poglad L. Ma-
zurkiewicza®, ktory rozpatruje produkt turystyczny w skali mikro i makro.
W skali mikro za produkt turystyczny L. Mazurkiewicz uznaje wszelkie ushugi
1 dobra materialne oferowane pojedynczemu turyscic w obszarze recepcji tury-
stycznej, w skali makro zas$ produkt turystyczny obejmuje ustugi i dobra mate-
rialne oferowane wszystkim turystom w obszarze recepcji turystycznej.

Produkt turystyczny regionu (okreslany takze jako produkt turystyczny ob-
szaru lub obszarowy produkt turystyczny) powstaje na wielu plaszczyznach
i sklada si¢ z rozmaitych elementow, ktore ostatecznie powinny tworzy¢ spdjna
calos¢, atrakcyjng dla turysty. Jego struktura przestrzenna jest zrdznicowana,
wicloaspektowa 1 wielopoziomowa. Jest to produkt zdeterminowany przestrzen-
nie 1 obejmuje wewngetrznie zlozony zbior elementow wyrdznionych ze wzglgdu
na swoja konkretng lokalizacj¢ w przestrzeni. Za produkt turystyczny obszaru
przyjmuje si¢ najczesciej ogdl elementéw materialnych i niematerialnych, sta-
nowigcych podstaweg istniejacego w umysle turysty wyobrazenia i oczekiwan
zwiazanych z pobytem w danym miejscu’. Elementy te maja zréznicowany
charakter, poniewaz sa fragmentami odmiennych poziomow obszarowego pro-
duktu turystycznego, do ktorych zalicza si¢': dziedzictwo (obejmujace ogdl
elementow powstalych w wyniku naturalnych procesow przyrodniczych i1 dzia-
lalnosci czlowieka, w tym np.: srodowisko przyrodnicze czy kultura i tradycja,
tworzace bazg dla prowadzenia dzialalno$ci rdznego typu i1 funkcjonowania
obszaru), infrastruktura (obejmujaca elementy powstale w wyniku dzialalnosci
czlowicka, majacej na celu rozwoj turystyki, takie jak np.: baza turystyczna
1 paraturystyczna czy regionalne imprezy), wartos¢ dodana (obejmujaca te atry-
buty obszaru, ktére przynosza satysfakcje turystom, takie jak np. idea czy wize-
runek), organizacja i zarzadzanie (wszystkie elementy, ktoére pozwalaja funk-

" Tbidem, s. 43.

8 L. Mazurkiewicz, Produkt turystyczny w ujeciu marketingu terytorialnego, w:. Konkurencyj-
nosé¢ produktu turystycznego, red. K. Pienkos, Wyzsza Szkola Ekonomiczna, Warszawa 2005,
s. 83.

° E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzania turystycznego, Mono-
grafie i Opracowania nr 442, Szkola Gtéwna Handlowa, Warszawa 1998, s. 9.

10 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyezny, albo jak organizowaé po-
znawanie swiata, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, 1.6d7 2002, s. 103.
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cjonowac pojedynczym elementom w formie spdjnej calosci, jaka jest obszaro-

wy produkt turystyczny). Tak sformulowany uklad elementéw budujacych pro-

dukt turystyczny regionu jest w duzej mierze zbiezny z koncepeja V.T.C. Midd-

letona, ktory w ramach ogoélnego produktu turystycznego wydziela nastgpujace

skladniki: atrakcje 1 $rodowisko migjsca docelowego, infrastruktura i ushugi
migjsca docelowego, dostgpnos¢ migjsca docelowego, wizerunek migjsca doce-
lowego, cena.

Ksztaltowanie produktu turystycznego regionu powinno koncentrowaé sig
na dzialaniach, ktorych konsekwencja bgdzie zintegrowany produkt turystyczny
regionu dostarczajacy korzysci okreslonej grupie odbiorcow, wsrod ktérych sa
zaréwno turysci, jak 1 mieszkancy bedacy beneficjentami rozwoju turystyki
w regionie. Mozna przyjac, ze na proces ksztaltowania produktu turystycznego
regionu skladaja si¢ nastgpujace etapy'

1. Analiza zewngtrznych i wewngtrznych uwarunkowan ksztaltowania pro-
duktu turystycznego regionu.

2. Projektowanie produktu turystycznego regionu, w tym:

a) identyfikacjai wybor rynkow docelowych,

b) opracowaniec koncepcji produktu turystycznego i struktury asortymen-

towej,

¢) opracowanie koncepcji ksztaltowania wizerunku.

3. Analiza oplacalnosci przedsiewzigcia w aspekcie:

a) ckonomicznym,

b) spoleczno-srodowiskowym.

4. Ustalenie polityki ceny, promocji, dystrybucji, a takze zasobow ludzkich
oraz innych instrumentoéw marketingowych w stosunku do produktu (opra-
cowanie koncepcji marketingu mix).

5. Komercjalizacja, czyli wprowadzenie produktu na rynek (w tym kontrola
stopnia zalozonych celow 1 doskonalenie produktu).

Realizacja procesu ksztaltowania produktu turystycznego regionu jest uza-
lezniona od wzajemnych relacji pomi¢dzy podmiotami bioracymi w nim udzial.
Ze wzgledu na specyfike produktu turystycznego regionu w jego ksztaltowaniu
bierze udzial wicle podmiotow zaréwno z sektora prywatnego, jak 1 publiczne-
g0. Wsrod tych podmiotdéw najliczniejsza grupg stanowig podmioty bezposred-
nio zaangazowane w obslugg ruchu turystycznego, takie jak przedsigbiorstwa
swiadczace ustugi noclegowe czy gastronomiczne, instytucje kreujace atrakcje
turystyczne, takie jak muzea czy galerie, oraz punkty informacji turystycznej.

U'M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztaltowaé..., s. 58.
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W sposéb posredni na ksztaltowanie produktu turystycznego regionu oddzialuja
podmioty $wiadczace uslugi paraturystyczne, takie jak jednostki handlowe
1 ustugowe, banki, podmioty $wiadczace ustugi telekomunikacyjne czy poczto-
we. W procesie powstawania produktu turystycznego regionu uczestnicza takze
mieszkancy (ktérych postawa wobec turystow ma istotne znaczenie dla atrak-
cyjnosci regionu) 1 turysci (ktorzy poprzez podejmowane decyzje wyraznie
wskazujg na produkty, ktére ich interesuja) oraz zrdéznicowane organizacje
wspierajace r0zw9j turystyki. Szczegodlng rolg w omawianym procesie odgrywa
samorzad terytorialny, ktéry w sposob kompleksowy moze wplywaé na wszyst-
kie elementy i1 podmioty budujace obszarowy produkt turystyczny. W szczegdl-
ny sposob jest on odpowiedzialny za jako$¢ waloréw turystycznych (np. stan
srodowiska przyrodniczego), organizacj¢ imprez o charakterze rozrywkowym,
sportowym lub kulturalnym, stanowiacych uzupelnienie lub gléwny element
obszarowego produktu turystycznego, poziom rozwoju infrastruktury paratury-
stycznej 1 turystycznej, wizerunek regionu, czy tworzenie klimatu dla prowa-
dzenia dziatalnosci gospodarcze;j.

Dzialania podejmowane przez poszczegolne podmioty maja zrdéznicowany
wplyw na proces tworzenia produktu turystycznego regionu, ktory jest proce-
sem ciaglym 1 dynamicznym. Moga to by¢ dzialania o charakterze bezposred-
nim lub posrednim, instytucjonalnym i pozainstytucjonalnym, wewngtrznym
1 zewnetrznym, ich konsekwencje zas moga pojawiac si¢ w krotkim lub dlugim
spektrum czasowym 1 dotyczy¢ catosci produktu lub jego fragmentéw. Szansg
na wykreowanie spojnego produktu turystycznego regionu daje jedynie koordy-
nacja dzialan podmiotéw w celu uzyskania takiego efektu koncowego, ktory
bedzie w sposob kompleksowy spelnial oczekiwania turystow.

Jednakze w warunkach rosnacej konkurencji, ktéra dotyczy wspolczesnie
nie tylko przedsigbiorstw, ale takze regionow, samo wykreowanie dobrego pro-
duktu nie jest wystarczajace dla zapewnienia i1 utrzymania wysokiej pozycji
konkurencyjnej. Niezbgdne sa dzialania marketingowe, ktore pozwola na wy-
roznienie regionu sposrod innych, czesto dysponujacych podobnym typem pro-
duktu turystycznego.

M. Florek za nadrzgdny instrument oddzialywania marketingowego, obok
ksztaltowania oferty terytorialnej, promocji 1 partnerstwa, uznaje tozsamos¢ re-
gionu, ktorej wlasciwe zdefiniowanie wplywa nie tylko na unikatowos¢ i spdj-
nos¢ oferty turystycznej, ale jest warunkiem kreowania pozadanego wizerunku
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regionu'>. W procesie tworzenia wizerunku regionu mozna wyrdznié kilka eta-
pow: identyfikacje obecnego wizerunku, identyfikacje adresatow wizerunku,
okreslenie wizerunku docelowego, dobor instrumentdéw ksztaltowania wizerun-
ku, opracowanic harmonogramu dzialan, realizacj¢ i kontrolg'”.

Jednym z gléwnych instrumentéw wykorzystywanych w procesie ksztalto-
wania wizerunku jest marka, rozumiana jako zespol cech, dzigki ktérym pro-
dukt zapewnia korzysci funkcjonalne turyscie 1 wartosci dodane, na tyle cenio-
ne, aby zrealizowaé¢ zakup'®. Marka turystyczna pozwala na wyrazne réznico-
wanie produktéw turystycznych regionu i mozna ja utozsamia¢ z markowym
produktem turystycznym. Moga by¢ one tworzone i rozwijane dla'”:

— poszczegbdlnych typoéw produktow turystycznych (pojedynczych ustug,

pakietow, szlakow, obiektow czy wydarzen),

—  okreslonych typow turystyki (turystyka biznesowa, uzdrowiskowa, ak-

tywna, wigjska czy przygraniczna),

— roznych fragmentow przestrzeni (krain geograficznych, regionow kultu-

rowych 1 administracyjnych).

Wykreowanie markowego produktu turystycznego w regionie daje podsta-
w¢ dla ksztaltowania wizerunku regionu, ktéry w pozadany sposob wplywa na
decyzje turystdw, przyczynia si¢ do zwigkszenia popularnosci regionu i popra-
wia jego pozycj¢ konkurencyjng.

Zroéznicowanie atrakcyjnosci turystycznej wojewddztwa zachodniopomor-
skiego podstawg kreowania produktéw markowych

Atrakcyjnos¢ turystyczna moze by¢ rozpatrywana w odniesieniu do roznych
fragmentow przestrzeni: migjscowosci, regionow, obszardow wydzielonych za
pomoca kryteriow administracyjnych (lub innych), a takze okreslonych miejsc
lub obicktow. W ujgciu bezwzglednym atrakcyjnosé dotyczy obszaréw (miejsc,
obicktow), ktore przyciagaja ogol turystow, w ujgciu wzglgdnym zas dotyczy
obszarow postrzeganych jako atrakcyjne dla okreslonych form turystyki (np.
narciarskiej czy kajakowej)'.

12 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego w turystyce, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Poznan 2006, s. 170-174.

3 M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztaltowaé..., s. 78.

Y B. Marciszewska, Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczern, Wyd. C H. Beck, Warszawa
2010, s. 68.

Y Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003,
s. 89.

o urystyka, red. W. Kurek, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 24.
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W rozwazaniach naukowych najczgsciej uznaje sig, ze atrakcyjnosé tury-
styczna jest sumg subiektywnych i obiecktywnych ocen poszczegélnych elemen-
tow podazy turystycznej, mieszczaca si¢ w granicach wyznaczonych przez
okreslony poziom cen i dochodéw'’. Za clementy podazy podlegajace ocenie
w ramach atrakcyjnosci turystycznej uznaje si¢: walory turystyczne, zagospoda-
rowanie turystyczne oraz dostepno$é komunikacyjna'®. Dla okreslenia atrakcyj-
nosci turystycznej podstawowe znaczenie ma ranga waloréw turystycznych,
zdolno$¢ obslugowa infrastruktury oraz poziom dostgpnosci komunikacyjnej
obszaru (zardbwno zewngtrznej, jak 1 wewngtrznej). Postepujaca degradacja sro-
dowiska przyrodniczego, widoczna szczegélnie w obszarach wykorzystywa-
nych przez turystykg masowa, przy jednoczesnym zwrocie ku turystyce zrow-
nowazongj (na plaszczyznie gospodarczej 1 instytucjonalnej) oraz poglebiajace)
si¢ tendencji do wyjazdow w regiony czyste ekologicznie (na plaszczyznie in-
dywidualnej), spowodowala wlaczenie do czynnikéw okreslajacych atrakcyj-
nos¢ turystyczng stanu srodowiska przyrodniczego w regionie.

Atrakcyjnos¢ turystyczna wojewoddztwa zachodniopomorskiego opiera sig¢
na uwarunkowaniach przyrodniczych zwiazanych z polozeniem i uksztaltowa-
niem obszaru wojewodztwa. Wyrdznia si¢ cztery obszary charakteryzujace si¢
wzglednie jednorodnym typem srodowiska i sposobem zagospodarowania tury-
stycznego: pas nadmorski, pas pojezierzy, dolina i obszar ujsciowy Odry obej-
mujace specyficzne 1 unikatowe walory przyrodnicze zwigzane z doling rzeczna
1 jej odcinkiem uj$ciowym; pozostale obszary wystgpujace w pasiec pomiedzy
obszarami nadmorskimi a obszarem pojezierza, charakteryzujace si¢ dominacja
funkgji rolniczej z towarzyszaca funkcja lesna.

Przyrodnicze walory turystyczne uzupelniane sg przez walory antropoge-
niczne, do ktérych zaliczane sa liczne obiekty zwiazane z materialnym i niema-
terialnym dziedzictwem kulturowym obszaru, stanowigcym obickt zaintereso-
wania turystow. Do najbardziej charakterystycznych i atrakcyjnych form decy-
dujacych o charakterze kulturowym mozna zaliczy¢: uklady staromigjskie,
o Sredniowiecznej metryce z kosciolami fammymi i zespolami zabudowy miesz-
czanskiej, glownie XIX-wiecznej, budowle sakralne, od sredniowiecza po XIX
wiek, ryglowe koscioly z XVII 1 XVIII wieku, zalozenia dworsko-palacowo-
-parkowe z folwarkami, zabytki sztuki i rzemiosla artystycznego stanowiace
wyposazenie kosciolow i1 rezydencji, architekturg uzdrowiskowa, zabytki tech-

'7'S. Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Wyzsza Szkola Handlu i Prawa w Warsza-
wie, Warszawa 1998, s. 37.
18 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyezny....’s. 32.
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niki 1 przemyshu zwigzane z rozwojem przemystu w XIX wieku oraz obickty
militarne bgdace pozostalosciami po II wojnie Swiatowej, zabytki archeologicz-
ne, muzea, ktére w przypadku strefy nadmorskiej maja unikatowy charakter,
gromadzac w przewazajacej wigkszosci eksponaty zwiazane z morzem i Zyciem
na wybrzezu. Walory antropogeniczne to takze réznego typu imprezy wplywa-
jace na okresowe zainteresowanie turystow danym regionem, takie jak: Dni
Morza, Festiwal Wikingow w Wolinie, Festiwal Muzyki Organowej i Kameral-
nej w Kamieniu Pomorskim, Festiwal Mlodziezy ,,Fama” w Swinouj sciu, Wa-
kacyjny Mityng Lekkoatletyczny im. W. Komara i T. Slusarskiego, Regaty
Czterech Zakatkéw, Migdzynarodowy Zlot Historycznych Pojazdéw Wojsko-
wych w Darlowie i inne.

Syntetyczny wskaznik (TMR') uwzgledniajacy wickszo$é elementow
wplywajacych na atrakcyjnos¢ turystyczng obszaru w sposéb jednoznaczny
potwierdza powszechna opini¢, ze najbardziej atrakcyjnym obszarem woje-
wodztwa jest obszar nadmorski (tab. 1)*.

Tabela 1
Atrakeyjnos¢ turystyczna gmin wojewodztwa zachodniopomorskiego (2010 r.)

Lp. Gmina TMR Lp. Gmina TMR

Gminy nadmorskie 0,205 Pozostale gminy 0,097
1. Dziwnoéw 0,443 53. Stawno 0,154
2. Rewal 0,426 54. Nowe Warpno 0,152
3. Migdzyzdroje 0,375 55. | Bialogard 0,137
4. Mielno 0,230 56. Police 0,132
5. Kolobrzeg m. 0,212 57. Swidwin 0,120
[ Ustronie Morskie 0,190 58. Lobez 0,117
7. Darlowo 0,158 59. Goleniow 0,113
8. Trzebiatow 0,135 60. Karlino 0,112
9. Swinouyjscie m. 0,130 6l. Boleszkowice 0,110
10. Kolobrzeg 0,127 62. Kamien Pomorski 0,110
11. Darlowo 0,124 63. Debno 0,109
12. | Postomino 0,122 64. | Polczyn-Zdroj 0,108
13. Wolin 0,108 65. Stargard Szczecinski 0,108
14. Bedzino 0,097 66. Kalisz Pomorski 0,107

Miasta 0,168 67. | Kolbaskowo 0,106
15. [ Stargard Szczecinski m. 0,187 68. | Pyrzyce 0,106
16. Koszalin m. 0,159 69. Ryman 0,105
17. | Szczecin m. 0,157 70. | Dobra (Szczecinska) 0,104

! TMR - aksonomiczny miernik rozwoju, D. Milewski, Regionalne uwarunkowania rozwoju
turystyki na przykladzie wojewddztwa zachodniopomorskiego, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2005, s. 124-131.

2 Badania przeprowadzone przez Zaklad Gospodarki Turystycznej i Uzdrowiskowej (Katedra
Zarzadzania Turystyka, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet Szczecinski)
w ramach tematu ,,Uwarunkowania i gléwne determinanty kreowania produktu turystycznego na
poziomie regionalnym i lokalnym” w 2010 roku.
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Gminy pojezierne 0,107 71. Gryfice 0,104
Pojezierze Waleckie 0,115 72. Stepnica 0,104
18. Walcz m. 0,155 73. Mieszkowice 0,103
19. Mirostawiec 0,114 74. Nowogard 0,102
20. Tuczno 0,106 75. Recz 0,102
21. Czlopa 0,103 76. Golczewo 0,101
22. Walcz 0,098 77. Przybiernow 0,100
Pojezierze Drawskie 0,113 78. Sianow 0,100
23. Szczecinek m. 0,194 79. Suchan 0,097
24. Zlocieniec 0,159 80. Manowo 0,096
25. | Insko 0,126 81. | Ploty 0,095
26. Drawsko Pomorskie 0,120 82. Bobolice 0,094
27. Czaplinek 0,117 83. Dolice 0,094
28. Szczecinek 0,106 84. Grzmiaca 0,094
29. Borne Sulinowo 0,105 85. Swieszyno 0,094
30. Chociwel 0,104 86. Dobra 0,093
31. Dobrzany 0,100 87. Barwice 0,091
32. Marianowo 0,100 88. Osina 0,091
33. | Wegorzyno 0,095 89. | Polanow 0,091
34. Bialy Bor 0,085 90. Przelewice 0,091
35. Ostrowice 0,064 91. Stawno 0,091
Pojezierze Mysliborskie 0,100 92. | Slawoborze 0,091
36. | Lipiany 0,117 93. | Widuchowa 0,090
37. Cedynia 0,115 94. Biesiekierz 0,089
38. Mysliborz 0,114 95. Goscino 0,088
39. Choszczno 0,110 96. Resko 0,088
40. | Drawno 0,103 97. | Dygowo 0,087
41. | Moryn 0,103 98. Swidwin 0,087
42. Chojna 0,102 99. Wierzchowo 0,087
43, Barlinek 0,102 100. [ Tychowo 0,085
44, Trzcinsko-Zdroj 0,090 101. | Warnice 0,084
45. Nowogrodek Pomorski 0,087 102. | Radowo Male 0,083
46. | Pelczyce 0,087 103. | Bialogard 0,078
47. Bierzwnik 0,086 104. | Kozielice 0,077
48. Krzecin 0,079 105. | Malechowo 0,077
Pojezierze Weltynskie 0,098 106. [ Maszewo 0,077
49. | Gryfino 0,123 107. | Siemysl 0,077
50. Stare Czarnowo 0,099 108. | Stara Dabrowa 0,077
51. Kobylanka 0,091 109. | Bielice 0,076
52. Banie 0,079 110. | Brzezno 0,076
111. | Rabino 0,074
112. | Brojce 0,071
113. | Karnice 0,071
114. | Swierzno 0,070
Lacznie 0,115

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Srednia warto$é wskaznika w gminach nadmorskich prawie dwukrotnie
przekracza $rednia dla wojewddztwa (przy wylaczeniu gmin Be¢dzino 1 Wolin,
ktorych dostep do linii brzegowej jest symboliczny). Walory turystyczne tego
obszaru zwigzane sg ze 185 kilometrowym odcinkiem wybrzeza, wzdluz ktore-
go wystgpuje caly kompleks walordw turystycznych charakterystycznych dla
obszarow stykowych morze-lad. Podstawowym walorem tego obszaru jest
akwen morski Baltyku, w polaczeniu z szerokimi, piaszczystymi plazami. Na
ich zapleczu wystepuja wydmy czgsto porosnigte lasami. Walory te stanowia
podstawg dla ruchu turystycznego o charakterze wypoczynkowym, chociaz
bariera pozostaja uwarunkowania klimatyczne, ktoére ze wzgledu na Srednie
temperatury, poziom nastonecznienia, ilo$¢ opaddéw 1 wietrzno$¢, ograniczaja
sezon kapielowy do okresu pomigdzy druga polowa czerwca a druga polowa
wrzesnia. Dodatkowym atutem gmin nadmorskich jest wystgpowanic zasobow
wod mineralnych (gléwnie solankowych) 1 wartosciowych torfow borowino-
wych. Dzigki tym zasobom mozliwe jest rozszerzenie produktu dla turystyki
wypoczynkowej o elementy zwiazane z turystyka uzdrowiskowa (Swinoujscie,
Migdzyzdroje, Kolobrzeg, Migdzywodzie, Kamien Pomorski). Tego typu pro-
dukty turystyczne ciesza si¢ coraz wigkszym uznaniem turystow zagranicznych.
Dodatkowa atrakcja pozostaja walory krajobrazu oraz wyjatkowe elementy
srodowiska przyrodniczego (cickawe okazy ptactwa i flory nadmorskiej), ktore
ze wzglgdu na swoja unikatowos¢ podlegaja roznym formom ochrony. Walory
przyrodnicze sa w pasie nadmorskim uzupelniane przez szereg waloréw antro-
pogenicznych (z ktorych duza czes¢ podlega ochronie konserwatorskiej), na
bazie ktorych powstajg zréznicowane produkty turystyczne, ale maja one jedy-
nie charakter uzupelniajacy w stosunku do produktéw kreowanych na podsta-
wie waloréw przyrodniczych.

Jednakze wysoka wartos¢ wskaznika TMR dla gmin nadmorskich jest
zwigzana przede wszystkim z poziomem zagospodarowania turystycznego tego
obszaru, a w szczegdlnosci z nasyceniem baza noclegowa 1 gastronomiczng.
O ile w zestawieniu gmin z najbardziej atrakcyjnymi walorami turystycznymi
w pierwszej pigtnastce sposrod gmin nadmorskich znajduja si¢ jedynie gminy
Darlowo (miasto), Kolobrzeg (miasto), Trzebiatéw i Rewal (pozostale gminy
nadmorskie w rankingu zajmuja pozycje do 40), o tyle w przypadku bazy noc-
legowej gminy nadmorskie zajmuja prawie wszystkie miejsca w pierwszej pigt-
nastce, a poza nimi plasuja si¢ tam jedynie gminy Nowe Warpno, Zlocieniec
oraz Czaplinek. Podobniec wyglada sytuacja w przypadku bazy gastronomicznej,
gdzie wsrod pierwszych 15 gmin z najwyzszym wskaznikiem 9 to gminy nad-
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morskie. W pasie nadmorskim jest skoncentrowanych 76,9% turystycznych
obicktow zbiorowego zakwaterowania wojewddztwa zachodniopomorskiego,
stanowiacych ok. 12% bazy krajowej (powierzchnia wojewoddztwa to 7,3%
powierzchni kraju, a liczba ludnosci to 4,4% ludnosci Polski).

Poza pasem nadmorskim wysokim poziomem atrakcyjnosci turystycznej
charakteryzuja si¢ obszary pojezierne (Pojezierze Waleckie, Drawskie 1 Mysli-
borskie), ktorych cecha charakterystyczng jest wystgpowanie duzej liczby jezior
polodowcowych, czgsto rynnowych, polaczonych ciekami wodnymi, duza lesi-
stos¢, polaczona ze zréznicowaniem gatunkowym drzewostanu, urozmaicona
rzezba terenu, bogactwo fauny 1 flory. Wysokie wartosci wskaznikéw TMR sa
tu zblizone do s$redniej dla wojewddztwa 1 zwigzane z kombinacja rdéznych ele-
mentdw, wsrod ktorych istotne znaczenie maja walory turystyczne, stan srodo-
wiska oraz ochrona srodowiska. Zdecydowanie mnigjsze znaczenie maja
wskazniki infrastrukturalne, jednakze wsréd gmin pojeziernych wystgpuje duze
zroznicowanie wartosci wskaznikow TMR, zwigzane z uwarunkowaniami lo-
kalnymi.

Wysokim poziomem atrakcyjnosci turystycznej (powyzej sredniej dla wo-
jewddztwa) charakteryzuja si¢ takze najwigksze miasta — Szczecin, Stargard
Szczecinski 1 Koszalin, ktorych pozycja wynika zarowno z posiadanych walo-
row, jak 1 dobrego zagospodarowania infrastrukturalnego.

Urozmaicony charakter walordéw 1 infrastruktury turystycznej w wojewodz-
twie zachodniopomorskim, znajdujacy potwierdzeniec w odmiennym poziomie
atrakcyjnosci turystycznej gmin wojewodztwa, daje podstawe do ksztaltowania
zroéznicowanych produktow markowych mogacych stanowi¢ wyroznik woje-
wodztwa.

Produkty markowe wojewodztwa zachodniopomorskiego proponowane
w ,,Strategii rozwoju turystyki wojewddztwa zachodniopomorskiego do
2015 roku”

Wizja strategiczna regionu zawarta w ,,Strategii rozwoju turystyki woje-
wodztwa zachodniopomorskiego do 2015 roku” okresla, ze wojewddztwo za-
chodniopomorskie bedzie stanowito synonim polskiej marki turystycznej w za-
kresie wypoczynku aktywnego, pobytow zdrowotnych oraz inspirujacej przy-
gody z kulturg 1 historig, a markowe produkty wojewodztwa beda zaliczane do
najbardziej konkurencyjnych ofert na rynku®'.

2 Strategia rozwoju turystyki wojewédztwa zachodniopomorskiego do 20153 roku, ZROT, War-
szawa—Szczecin—Koszalin 2008, s. 9.
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Proponowane produkty markowe skupiaja si¢ wokol takich typow turystyki,
ktore moga rozwijac si¢ na wigkszosci obszaru wojewodztwa zachodniopomor-
skiego przez wigksza czg$¢ roku, co ma na celu zmnigjszenie dysproporcji po-
mig¢dzy pasem nadmorskim a pozostalymi obszarami oraz redukcj¢ sezonowosci
turystyki w Zachodniopomorskiem. Gléwne typy turystyki proponowane do
kreowania produktéw markowych to: turystyka aktywna, wodna, zdrowotna,
kulturowa oraz migjska.

Ze wzgledu na zréznicowanie walorow specjalistycznych w wojewodztwie
zachodniopomorskim jest ono szczegolnie predysponowane do rozwoju roz-
nych form turystyki aktywnej i specjalistycznej, co znajduje wyraz w liczbie
proponowanych produktow:

1. Turystyka rowerowa — obszary pojezierne, wokol Zalewu Szczecinskiego
1 Kamienskiego, dolina Odry, pas nadmorski.

2. Turystyka piesza — parki narodowe (Wolinski i Drawienski), parki krajo-
brazowe (Barlinecko-Gorzowski, Cedynski, Drawski, Inski, Dolina Doln¢j
QOdry, Szczecinski), pozostale przyrodniczo cenne obszary pojezierzy, tere-
ny wokol Zalewu Szczecinskiego, pas nadmorski.

3. Golf — obszar calego wojewddztwa, ze szczegolnym uwzglgdnieniem ob-
szaréw juz istniejacych 1 planowanych poél golfowych (Binowo, Kolczewo,
Choszczno, Kolbaskowo, Postomino).

4. Turystyka konna — Pojezierze Drawskie.

5. Wedkarstwo — uprawiane na wszystkich obszarach regionu, w tym takze na
otwartym morzu.

6. Ekoturystyka — obszary chronione w wojewddztwie oraz obszary czyste
ckologicznie o niskim poziomie zagospodarowania.

7. Myslistwo — parki krajobrazowe (w szczegolnosci Cedynski), obszar Bialy
Boér—Bobolice—Polandw.

8. Turystyka sportowo-rekreacyjna — miejscowosci pojezierme oraz nadmor-
skie dysponujace odpowiednig infrastrukturg sportowo-rekreacyjng.
Wojewddztwo zachodniopomorskie cechuje sig najwickszym bogactwem

1 zréznicowaniem akwenow i cickow wodnych w kraju, co sprawia, ze istnicje

szereg mozliwosci tworzenia markowych produktow turystyki wodnej dzigki

splywom kajakowym, regatom na jeziorach i Zalewie Szczecinskim, flisom
odrzanskim czy zlotom zaglowcow. Spowodowalo to wyodrgbnienie turystyki
wodnej sposrod pozostalych form turystyki aktywnej 1 nadanie jej wyjatkowej
rangi ze¢ wskazaniem, ze moze stac si¢ ona wizytowka wojewddztwa zachod-
niopomorskiego. Mozliwosci implementacji produktéw markowych turystyki
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wodnej istnieja w migjscowosciach nadmorskich, polozonych wzdluz biegu
QOdry, nad jeziorem Dabie, Zalewem Szczecinskim 1 Kamienskim, nad rzekami
(Ina, Drawa, Parsgta, Pilawa, Rega), w sasiedztwie jezior na pojezierzach (In-
skim, Drawskim, Mysliborskim, Waleckim), w sasiedztwie jezior przybrzez-
nych (Jamno, Bukowo, Kopan, Wicko).

Wojewddztwo zachodniopomorskie z wiclu wzglgdow jest predysponowa-
ne do rozwoju turystki zdrowotnej. Do podstawowych uwarunkowan zaliczy¢
mozna posiadane walory w postaci warunkéw bioklimatycznych, zrédel leczni-
czych (solanki, borowina) oraz specjalistycznej infrastruktury, do dodatkowych
za$ korzystne polozenie 1 ceny, ktore sklaniaja turystow zagranicznych do wy-
boru regionu zachodniopomorskiego jako celu podrozy o charakterze zdrowot-
nym, uzdrowiskowym, SPA 1 Welles, medycznym. Za obszary rozwoju marko-
wych produktow turystyki uzdrowiskowej 1 zdrowotnej uznano obszary gmin
posiadajacych status uzdrowiska (Swinoujscie, Kolobrzeg, Kamief Pomorski,
Polczyn Zdroj, Dabki), miejscowosci nadmorskie, w ktérych dzialaja filie za-
kladow uzdrowiskowych (Migdzyzdroje, Dziwnowek), gminy ubiegajace si¢
o nadanie statusu uzdrowiska (Trzcinsko-Zdrdj, Borne Sulinowo), migjscowosci
nadmorskie 1 pojezierne mogace realizowac turystykg zdrowotna.

Propozycje zwigzane z markowymi produktami turystyki miejskiej i kultu-
rowe] sa zwigzane z niewykorzystaniem w pelni potencjalu waloréw kulturo-
wych rozwoju (ulokowanych zaréwno w stolicy wojewoddztwa, jak i w mnigj-
szych migjscowosciach), a wspdlczesne trendy wyraznie wskazuja na coraz
wigkszy udzial podrozy na obszary migjskie.

W grupie proponowanych turystycznych produktow markowych znajduje
si¢ takze turystyka wypoczynkowa i rekreacyjna, bgdaca obecnie dominujagcym
typem turystyki w wojewodztwie zachodniopomorskim oraz turystyka tranzy-
towa, biznesowa, handlowa, mlodziezowa i agroturystyka.

Zaproponowane w strategii typy turystyki daja mozliwosci bardziej zrow-
nowazonego rozwoju turystyki w wojewodztwie zachodniopomorskim na
plaszczyznie przestrzennej 1 czasowe] (a takze ekologicznej), pozwalajac na
wykreowanie produktow turystycznych na obszarach, ktorych obecne tury-
styczne wykorzystanie jest z réznych wzgledow ograniczone, odcigzenie strefy
nadmorskiej oraz wydluzenie sezonu turystycznego. Jednoczesnie skupienie
uwagi na produktach bezposrednio lub posrednio zwigzanych z turystyka ak-
tywna pozwala na budowanie turystycznej marki regionu skoncentrowanej wo-
kol tego typu turystyki, co daje szans¢ na wykreowanie spojnego wizerunku
regionu.
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Podsumowanie

Wojewddztwo zachodniopomorskie dysponuje zréznicowanym spektrum
waloréw turystycznych, sposrod ktorych eksploatowane sa przede wszystkim
walory o charakterze wypoczynkowym dominujace w strefic nadmorskiej wo-
jewodztwa. Potwierdza to wskaznik TMR okreslajacy poziom atrakcyjnosci
turystycznej, ktérego najwyzsze wartosci notowane sa w gminach nadmorskich.
Jednoczesnie jest to obszar o duzej sezonowosci 1 mocno sprofilowanym pro-
dukcie ukierunkowanym na turystyke wypoczynkowa, ktora przestaje miec
znaczenie dominujace we wspolczesnym ruchu turystycznym. Wykorzystanie
nowych trendéw w $wiatowe] turystyce, zwiazanych z wzrastajacym znacze-
niem turystyki aktywnej (zamiast wypoczynkowej), dla ksztaltowania marko-
wych produktéw turystycznych wykorzystujacych potencjal calego obszaru,
a nie tylko strefy nadmorskiej w wojewodztwie zachodniopomorskim moze
przyczynic¢ si¢ do zbudowania spdjnego wizerunku obszaru i wzmocnienia jego
pozycji konkurencyjne;j.

DIVERSITY OF BRANDED TOURIST PRODUCTS
IN THE ZACHODNIOPOMORSKIE VOIVODESHIP

Summary

Region's tourism product is created on many levels and is composed of various elements that
should eventually form a coherent whole, attractive for tourists. Build a desired image of the
tourist region is the basis for achieving high competitive position. One of the main instruments
used in the process of shaping the image is a brand that allows to clearly differentiate the region's
tourism products and can be equated with a branded tourism product. The varied nature of the
assets and the tourism infrastructure in Western Pomerania is the basis for shaping differentiated
products that can be the differentiator of the province. The use of new trends for the development
of branded tourist products based on active tourism can contribute to building a coherent image of
the area and strengthen its competitive position.



