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Produkt turystyczny regionu — podejscie marketingowe

Rozwazania niniejszego opracowania skupiajg sie wokét trzech kluczowych pojec: region,
produkt turystyczny oraz marketing. Region stanowi tu tto, jest sceng, na ktdrej pojawia sie
bohater tego tekstu — produkt turystyczny, zas marketing jest jak snop swiatta eksponujacy
okres$long strone — marketingowg - tego produktu turystycznego. Chodzi nam o ukazanie
tego, jak mozna ksztattowac i postrzega¢ produkt turystyczny w powigzaniu z regionem, w
regionie, ale patrzac na produkt i na region przez pryzmat marketingu. Innymi stowy - na-
szym celem w niniejszym opracowaniu jest wskazanie, w jakim stopniu podejscie marketin-
gowe jest (moze byé, powinno by¢) stosowane do kreowania i udostepniania produktu tury-
stycznego w kontekscie regionalnym.

Turystyka i produkt turystyczny — konteksty przestrzenny i marketingowy

Kazde z powyzszych trzech kluczowych pojec jest powszechnie znane, jest szeroko i wszech-
stronnie opisane w literaturze odpowiednich dziedzin nauki, istnieje tez wiele ujeé interdy-
scyplinarnych faczacych te pojecia ze sobg, jak np. marketing terytorialny (regionalny), mar-
keting turystyczny, czy wieloaspektowe ujecia badawcze regiondw turystycznych.

,Turystyka” z istoty jest zjawiskiem przestrzennym, a przez to nierozerwalnie powigzanym z
regionami, regionalnym $rodowiskiem geograficznym, jego walorami i zagospodarowaniem.
Catkowicie naturalna jest zréznicowana atrakcyjnosé turystyczna srodowiska geograficznego,
a wiasciwosci geograficzne, spoteczno-ekonomiczne i polityczne regiondw zazwyczaj silnie
determinujg strumienie i natezenie ruchu turystycznego. Z prac wielu autoréw wytania sie
jasny poglad o bardzo mocnym regionalnym uwarunkowaniu turystyki i mozliwosci jej roz-
woju (Wyrzykowski, Marak, 2010; Wtodarczyk 2009, Gaworecki 2007).

Kategoria ,produkt turystyczny” bywa uzywana w réznych znaczeniach. Najbardziej ogdlne
okreslenie uznaje za produkt turystyczny ,wszystko to, z czego korzystajg turysci i co naby-
wajg w formie débr i ustug.” (Czerwinski 2007 s.11). Inne ujecie okresla produkt turystyczny
jako ,,wszystkie dobra i ustugi tworzone i kupowane w zwigzku z wyjazdem poza miejsce sta-
tego zamieszkania, zaréwno przed rozpoczeciem podrdzy, w jej trakcie i w czasie pobytu po-
za miejsce statego zamieszkania” (Flejterski, Panasiuk, Perenc, Rosa, 2005, str.242). Podkre-
$la sie tez dosc czesto, ze produkt turystyczny wystepuje pod postacig wielosktadnikowego
pakietu i jest agregatem komplementarnych ustug oferowanych jako jeden produkt (Altkorn
1994). Do okreslenia istoty produktu turystycznego doskonale pasuje tez marketingowe po-
dejscie do produktu, ktére w najszerszym ujeciu traktuje produkt jako oferte (propozycje)
sprzedawcy pod postacig rzeczy, ustugi, miejsca, organizacji, idei. Dodatkowo podejscie to
okres$la marketingowg strukture produktu: rdzen, produkt rzeczywisty, produkt poszerzony
(Kotler 1994).



Podejmujac prébe potfaczenia objasnianych wyzej pojec¢ pod katem celu niniejszego opraco-
wania mozna wyroéznic trzy podejscia analityczne.

Pierwsze podejscie zaktada spoglgdanie na sam region jako produkt turystyczny. W tym
ujeciu region nie stanowi oferty sprzedazowej w dostownym sensie, bardziej chodzi tu o wy-
eksponowanie regionu jako miejsca turystycznie atrakcyjnego, o wykreowanie wizerunku
regionu. Ksztattowanie wizerunku narzuca takie traktowanie obiektu kreacji, jakby byt on
przedmiotem sprzedazowej oferty i zwigzanych z nig nieodtgcznie marketingowych zabie-
gow, az do stworzenia celowo dobranej mieszanki celéw i dziatarn wykorzystujacych techniki
marketingowe.

Drugie podejscie do rozumienia produktu turystycznego regionu opiera sie na kreowaniu i
ekspozycji uniwersalnych produktéw turystycznych, ktdre sg oparte na wielostronnych wa-
lorach wiasciwych dla danego regionu. Takie produkty majg charakter uniwersalny, to zna-
czy, ze mogg by¢ w takiej samej lub zblizonej postaci oferowane przez podobne regiony.
Przyktadem mogg by¢ oferty kurortow nadmorskich o zblizonych walorach klimatycznych,
oferty osrodkéw narciarskich, zeglarskich, itp. Istotg dziatan w kreowaniu tego typu produk-
téw jest odpowiednie skomponowanie multisktadnikowej oferty, zapewnienie jej wysokiej
jakosci, kreowanie wizerunku miejsc i promocji oferty.

Trzecie podejscie zaktada specyficzno$é, oryginalno$é, a nawet unikalnos¢ produktu tury-
stycznego, przy czym te wtasciwosci wyrastajg ze szczegdlnych cech regionu. Mozna przyjac,
ze sg to produkty scisle zwigzane z tym regionem, oryginalne, niemozliwe do stworzenia
gdzieindziej. Na ogdt sg one tatwiej sprzedawane i nie wymagajg nadzwyczajnych technik
marketingowych.

Dla osiggniecia celu niniejszego opracowania najwazniejsze jest marketingowe ujecie pro-
duktu turystycznego. W teorii i praktyce marketingowej istnieje ugruntowana koncepcja
produktu, polityki produktu, zarzadzania produktem. W tej koncepcji produkt jest traktowa-
ny jako jeden z najwazniejszych instrumentéw stuzacych osigganiu marketingowych celéw
danego podmiotu rynkowego. Kluczowe miejsce zajmujg tu takie zagadnienia jak: ksztatto-
wanie struktury produktu, produkt-mix, czyli koncepcja doboru i wykorzystania rozmaitych
narzedzi formowania i eksponowania produktu, pozycjonowanie produktu, cykl zycia pro-
duktu, wprowadzanie nowych produktdw na rynek, budowanie i umacnianie marki produktu
(Garbarski, red. 2011 roz. 10 i 11; Sojkin 2003). Wszystkie te aspekty marketingowego podej-
$cia do produktu doskonale pasujg do badania i ksztattowania produktéw turystycznych.

Region jako produkt turystyczny — ujecie marketingowe

Jak podkreslono wyzej, atrybutem produktu w znaczeniu marketingowym jest to, ze jest on
przedmiotem oferty sprzedazowej, a takze ma zdolnos¢ zaspokajania okreslonych potrzeb
lub pragnien odbiorcy (adresata, nabywcy, kupujgcego). To okreslenie nie pasuje do regionu,
nie mu tu bowiem dostownie rozumianej oferty sprzedazy, nie chodzi o zawarcie transakcji,
nie wystepuje tez zadna forma zaspokojenia potrzeb klienta. W jakim wiec sensie mozna
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mowic o regionie jako produkcie turystycznym w znaczeniu marketingowym? Inaczej mo-
wigc, mamy tu dwa pytania: co decyduje o tym, ze region moze by¢ produktem turystycz-
nym, co zas o tym, ze pasuje do tego logika produktu marketingowego?

Turystyczny charakter danego regionu wynika wprost z jego waloréw turystycznych - natu-
ralnych i tych stworzonych przez cztowieka. W rzeczywistosci jest jednak tak, ze natezenie
tych waloréw jest zréznicowane, uktada sie ono na jakiejs$ skali, s3 regiony wybitnie tury-
styczne, ale s3 i takie, ktére zabiegajg o uksztattowanie i waloréw, i wizerunku turystycznego.
Te zabiegi wyrazajg sie w postaci polityki turystycznej prowadzonej przez dany region. Jezeli
na przyktad wybrzeze Chorwacji jest dzi$ wybitnie turystycznym regionem (lub zbiorem wielu
mniejszych regiondéw), to juz wybrzeze Albanii (Riwiera Albarnska) jest w trakcie budowania
turystycznego charakteru i wizerunku. Takg droge majg za sobg dzisiejsze regiony turystycz-
ne w krajach takich jak Tunezja czy Egipt, charakterystycznym przyktadem jest tez Dubaj.
Inny przyktad regionu wybitnie turystycznego to dzisiejsza Barcelona, ktéra do konca lat
osiemdziesigtych ubiegtego stulecia byta osrodkiem o profilu odlegtym od turystyki, znana
jako miasto przemystowe, osrodek administracyjny, port, a po przeobrazeniach kolejnych
dwudziestu lat, w tym po organizowanych tam Igrzyskach Olimpijskich w 1992 roku, stata sie
bardzo popularnym regionem turystycznym. Podobne przeobrazenia dokonaty sie np. w cze-
skiej Pradze, takze mozna je dzi$ obserwowaé w polskich miastach jak Wroctaw czy Gdansk.

Oczywiscie powraca pytanie, w jakim stopniu turystyczny charakter regionu moze by¢
uksztattowany gtéwnie albo nawet wytgcznie przez dziatania z obszaru polityki gospodarczej,
bez silnego oparcia sie na walorach naturalnych? Przeciez to nie jest kwestia ztozenia dekla-
racji, ani nawet ogfoszenia planu, w rzeczywistosci region moze zmieni¢ swoj profil na tury-
styczny w wyniku przeprowadzenia konkretnych dziatan. Te dziatania s3 prowadzone w ra-
mach konsekwentnej i na ogdt dtugotrwatej polityki, zawsze w oparciu o inwestycje, a takze z
wykorzystaniem narzedzi marketingowych, w tym promocji regionu.

Polityka turystyczna musi opierac sie na strategii, zatem regiony aspirujgce do turystycznego
wizerunku muszg wyrazié to w realnej strategii afirmowanej lub aprobowanej przez wtadze i
uczestnikdw rynku turystycznego. Strategia jest zapisem wizji oraz jej konkretyzacji pod po-
stacig celow strategicznych i sposobow dziatan na rzecz osiggniecia tych celdow. To w strategii
regionu musiatyby znalez¢ sie zapisy wskazujgce droge dla takich dziatan polityko-
gospodarczych, ktére mogtyby przeobrazié region, uksztattowac jego nowy lub wzmocnic
istniejgcy profil turystyczny.

W polskich przemianach w ciggu ostatnich dwudziestu lat wiele regionéw (najczesciej gmin —
matych jednostek terytorialnych) probowato dokonaé przeobrazen swojego dotychczasowe-
go profilu, z reguty odchodzgc od funkgcji rolniczej lub przemystowej w kierunku rosnacej lub
dominujgcej roli turystyki. Gminy zapisywaty to w swoich strategiach, programach inwesty-
cyjnych, uwzgledniaty w staraniach o dofinansowanie ze srodkéw z Unii Europejskiej. Rezul-
tatem takiej polityki jest obserwowany wzrost roli turystyki w regionach, ktére dotad nie
istniaty na mapie turystycznej Polski, ale nie zostaty uksztattowane catkowicie nowe regiony,
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o ktérych mozna bytoby powiedzie¢, ze sg produktami turystycznymi. Nie jest stosowane
marketingowe podejscie do ksztattowania regionéw jako produktéw turystycznych. Pojawia
sie tu pytanie, jakie mogtyby by¢ cechy takiego marketingowego podejscia?

Wypada tu oddzieli¢ dwie sprawy. Pierwsza to cechy regionu jako produktu marketingowe-
go, a druga to dziatania marketingowe jakie trzeba wykonywaé, kiedy ten produkt jest juz
gotowy.

Wskazujemy ponizej podstawowe cechy marketingowe regionu jako produktu turystyczne-
go.

Pierwszg cechg jest posiadanie celowo uksztattowanej struktury produktu, ktéra w marke-
tingu obejmuje kilka poziomdw takich jak: rdzen produktu, czyli jego podstawowe funkcje i
walory wyrazajgce jego specyfike; produkt rzeczywisty, czyli rozmaite fizyczne cechy produk-
tu; produkt poszerzony, czyli dodane funkcje, cechy fizyczne, walory uzytkowe lub produkty
towarzyszgce pozwalajgce formowac oferte produktowg o charakterze pakietu korzysci dla
klienta. Region jako produkt turystyczny nie wystepuje w postaci pojedynczego, wyizolowa-
nego produktu. Jest on zawsze zbiorem (pakietem) wielu uzytecznosci dla turystéow. Problem
polega na tym, aby ten zbiér uzytecznosci byt wtasciwie dobrany, to jest: réznorodny, boga-
ty, spéjny, wyrazisty, eksponujacy walory turystyczne oraz specyfike danego regionu. Prze-
myslane zestawienie tych elementéw powinno by¢é owocem wspdlnej pracy podmiotéw
kreujgcych polityke turystyczng i specjalistéw z zakresu marketingu.

Drugg cechga jest zapewnienie oczekiwane] przez klientow jakosci produktu lub zapewnienie
relacji cena/jakosé. Warto zwrdéci¢ uwage, ze jako$¢ jest mocno powigzana z ceng, a to ozna-
Cza, ze osigganie najwyzszej jakosci nie zawsze jest podstawa dziatan marketingowych. Cza-
sami lepiej jest stworzy¢ produkt tafiszy, o obnizonej jakosci, ale za to adresowany do okre-
Slonej grupy turystéw, przyktadem s3g regiony turystyki pielgrzymkowej, popularne miejsca
wypoczynku miodziezy, regiony egzotyczne bez rozwinietej infrastruktury. Z drugiej strony
wystepujg produkty-regiony o najwyzszej jakosci dla segmentdéw najbogatszych turystow, jak
na przykfad szwajcarskie Davos, czy amerykanskie Aspen. Zatem jakosc¢ jest takg cechg pro-
duktu, ktéra moze by¢ regulowana, dobierana do osiggniecia ustalonych celéw marketingo-
wych i regionalnej polityki turystycznej.

Kolejng cecha produktu marketingowego jest jego innowacyjnos¢. Moze ona by¢ rozumiana
szeroko: jako innowacyjnos¢ technologiczna - poprawiajgca komfort pobytu turystycznego,
komunikacyjna - umozliwiajgca dostepnosé miejsc i atrakcji turystycznych, organizacyjna —
poprawiajgca sprawnos$é obstugi, itp. Innowacyjnos¢ produktu to takze jego dostosowanie do
aktualnych oczekiwan turystéw, do nowych trendéw w rekreacji, do mody, do wzorcéw
kreowanych w mediach, do niszowych form turystyki i rekreacji. Mozna kreowa¢ takie obli-
cze regionu turystycznego, ktdre wykorzystuje wiele powyzszych form innowacyjnosci, przy-
ktadem sg osrodki narciarskie, a mozna tez stawia¢ na wasko okreslony produkt innowacyj-
ny, np. centra roznych form surfingu, fishingu, czy narciarstwa ekstremalnego.



Fundamentalng cechg produktu jest jego marka, ktéra odnosi sie takze do ksztattowania
regionu jako produktu turystycznego. Istnieje na ten temat wiele opracowan, ale z nowszych
uje¢ warto zwrdci¢ uwage na koncepcje ,architektury marek”, ktéra jest wazna dla marki
regionu. Koncepcja ta odnosi sie do sytuacji, w ktérej istnieje wiele marek (portfel marek)
tworzacych tgcznie marke (marke zbiorowg) danego ztozonego produktu (regionu turystycz-
nego). Jak stwierdza M. Debski, waznym pytaniem dla polityki turystycznej jest to, na ile in-
westowaé w budowanie jednej marki danego regionu, a na ile w marki subregiondw, czy tez
w marki konkretnych produktéw zwigzanych z regionem? Innymi stowy — jaki typ architektu-
ry marki powinien by¢ wybrany? (Debski 2012). Wymieniony wyzej autor przywotuje kon-
cepcje ,,marki parasola”, czyli swoistej marki zbiorowej, ktéra moze stanowi¢ wsparcie dla
percepcji marek poszczegdlnych produktdw, na przyktad marka kraju wptywajgca na percep-
cje marek produktéw tego kraju, ktdre z kolei na zasadzie sprzezenia zwrotnego oddziatujg
na postrzeganie kraju ich pochodzenia. Przytacza sie Hiszpanie jako przyktad skutecznego
stworzenia marki narodowej i prawidtowego uksztattowania architektury marek - miast i
regiondw. Autor ten przedstawia tez interesujacy obraz marki kraju jako parasola dla marek
produktéw turystycznych (Debski 2012).

Jak juz wspomniano — uksztattowanie cech marketingowych regionu-produktu turystycznego
to jest jedna sprawa, ale rownolegle nalezy budowa¢ zestaw dziatarn marketingowych, ktére
bedg ten produkt rozwija¢, promowad i sprzedawac. W marketingu powszechnie stosuje sie
koncepcje tzw. marketing-mix, czyli celowo dobranego i usystematyzowanego zbioru narze-
dzi i sposobdéw dziatan (ludzi, przedsiebiorstw, organizacji, regionéw) podporzgdkowanych
osiggnieciu wytyczonych celéw rynkowych. Kazdy region aspirujgcy do kreowania siebie w
formie produktu turystycznego o atrakcyjnych walorach powinien stworzy¢ taka koncepcje
turystycznego, regionalnego marketing-mix. Jest to rodzaj planu dziatan o krétszym lub dtuz-
szym horyzoncie czasowym, opierajgcego sie na klasycznych podejsciach marketingowych,
ale zbudowanego specjalnie dla danego regionu, na okreslony czas, z uwzglednieniem po-
trzeb, wizji, pomystéw i realnych mozliwosci. W ten sposéb koncepcja marketingowa moze
wspierac tworzenie regionu jako produktu turystycznego i budowanie jego marki.

Uniwersalne produkty turystyczne oparte na walorach danego regionu

Jest to takie podejscie do produktow, ktére wyodrebnia szczegétowe produkty turystyczne
lub ich kompozycje, ale na podstawie naturalnych lub stworzonych przez cztowieka czynni-
kéw atrakcyjnosci turystycznej danego regionu.

Produkt uniwersalny ma postac¢ typowa dla wielu regionéw turystycznych, jest oferowany w
réoznych miejscach, a jego powigzanie z danym regionem wynika tylko z lokalizacji. Dziatania
marketingowe w zakresie tego typu produktow opierajg sie na ogdlnych zasadach marketin-
gu, z uwzglednieniem rodzaju ustugi, np. hotelarskiej, uzdrowiskowej, wycieczek, wczaséw,
itp. Oczywiscie tego typu uniwersalne produkty sg elementem polityki regionalnej (w sensie
stwarzania warunkéw dla ich tworzenia i funkcjonowania), ale poziom tych produktéw, ich
rozwdj i wptyw na turystyczny profil regionu sg w wiekszym stopniu rezultatem dziatalnosci

5



niezaleznych podmiotéw gospodarczych, ich strategii, ich marketingu. Oferta turystyczna
regionu jest w tym znaczeniu sumg produktow stworzonych i oferowanych przez przedsie-
biorstwa i organizacje branzowe.

Oczywiscie produkty turystyczne uniwersalne sg sprzedawane w danym regionie nie dlatego,
ze nadzwyczajna jest ich oferta, ale na ogét dlatego, ze ten region przycigga turystéw dzieki
uksztattowanej atrakcyjnosci turystycznej. J. Czerwinski za czynniki atrakcyjnosci turystyczne;j
danego obszaru uznaje: wysoka range waloréw turystycznych, dostepnos¢ komunikacyjna
oraz sprawno$¢ urzadzen i ustug turystycznych (Czerwinski 2007). Pierwsze dwa sposrdd
wskazanych czynnikdw mogg byé bezposrednim przedmiotem regionalnej polityki turystycz-
nej, a takze marketingu regionu. Moze to dotyczy¢ zaréwno ekspozycji i promoc;ji regional-
nych waloréw turystycznych o charakterze naturalnym, jak i Swiadomego rozwoju regional-
nych (lokalnych) atrakcji, przyktady tego to stworzenie w Danii Legolandu, w Berlinie - Tropi-
cal Island, w Los Angeles — Disneylandu, itp. Region — jego wtadze, organizacje turystyczne,
mieszkancy — uczestniczg w réznych rolach w tym szczegdlnym regionalnym marketingu,
tworzgac, rozwijajac i wspierajgc sprzedaz wielu produktéw turystycznych.

W interesie regionu turystycznego lezy rozwdj i wysoki poziom uniwersalnych produktow
turystycznych. Moze to byc istotnym czynnikiem przyciggajacym turystéw, a takze kreowania
Lturystycznego” wizerunku regionu. Dlatego wazne sg mobilizacja i wspomaganie podmio-
tow gospodarczych w ich dziataniach rozwojowych i marketingowych. W polskim systemie
organizacji turystyki takg role odgrywajg samorzady i organizacje (stowarzyszenia) turystycz-
ne dziatajgce w regionie. Samorzady stosujg narzedzia polityki gospodarczej (podatki, nieru-
chomosci, pomoc dla przedsiebiorcéw), a regionalne i lokalne organizacje turystyczne w
wiekszym stopniu angazujg sie w promocje regionu, atrakcji i ustug turystycznych. Natomiast
w odniesieniu do poszczegdlnych produktéw lub ich pakietdw caty marketing jest domeng
zainteresowanych przedsiebiorcdw. To oni okreslajg swoje strategie marketing-mix, zdoby-
waja i obstugujg klientéw, to oni planuja i realizujg projekty rozwojowe. Dlatego w interesie
regionu lezy zapewnienie wifasciwej synchronizacji dwéch obszaréw: z jednej strony auto-
nomicznych dziatan marketingowych przedsiebiorstw, a z drugiej - programowanych i stero-
wanych dziatan samorzaddw i organizacji turystycznych w zakresie uniwersalnych produktéw
turystycznych.

Regionalne produkty turystyczne o walorach oryginalnych i unikalnych

Inny jest charakter regionalnych produktéw turystycznych posiadajgcych walor oryginalno-
$ci, a nawet unikalnosci. Chodzi tu o takie produkty, ktére mogg zaistnie¢ dzieki naturalnym
wiasciwosciom konkretnego regionu, takim jak przyktadowo: uksztattowanie terenu, zbiorni-
ki wodne, krajobrazy, miejsca i pomniki historyczne, itp. Takie unikalne walory turystyczne
generujg powstawanie réwnie unikalnych produktéw, ktére wyznaczajg bardzo mocno okre-
$lony profil danego regionu. Turystyka kajakowa w regionie polskich Mazur dostarcza do-
Swiadczen i przezy¢ mozliwych do uzyskania tylko tam, podobnie jak wyciagi i kolejki tury-



styczne na szwajcarskie czy austriackie szczyty Alp sg Zrédtem wrazen niepowtarzalnych
gdzieindziej, tak samo jak spacery po historycznych miejscach Rzymu, Londynu, czy Paryza.

W tej grupie produktdw istotg dziatan kreujgcych regionalny produkt turystyczny moze byé:
szczegolny charakter waloréw naturalnych (np. wodospady Niagara, jeziora mazurskie, nie-
dostepnosc i urok najwyzszych szczytéw gorskich, itp.), unikalnosé architektoniczna (pirami-
dy egipskie, wielki mur chinski, zabytkowe centra miast europejskich, drewniane koscioétki
polskiego Podkarpacia), osobliwosci przyrodnicze (gorace zrédta, sawanny afrykanskie, sie-
dliska zwierzat i ptakdéw), czy szczegdlny charakter miejsc (np. miejsca kultu religijnego, mar-
tyrologii, areny sportowe). Mozna wymieniac i wiele innych kryteridw oraz przyktadéw de-
terminujgcych regionalng specyfike produktdw turystycznych, jednak kazda z przytoczonych
wyzej wiasciwosci regiondw dziata niezwykle mocno, jest jak znamie albo pietno wyznaczaja-
ce specyfike i oryginalnosc¢ turystycznego produktu regionalnego oraz samego regionu.

Mozna powiedzie¢, ze na ogdét produkty turystyczne o walorach naturalnych i unikalnych
majg charakter magnetyczny — przyciagajg turystow swojg niezwyktoscia, a to oznacza, ze
wymagajg one innego marketingu anizeli klasyczny marketing-mix z duzym udziatem dziatan
promocyjnych. Niekiedy konieczne sg dziatania regulujgce, a nawet reglamentujgce ruch
turystyczny w takich miejscach, na przyktad w celu ochrony lokalnej przyrody lub dla zapew-
nienia bezpieczenstwa albo komfortu turystow.

Innym rodzajem oryginalnych lub unikalnych produktéw turystycznych danego regionu, ale
nie zwigzanych z walorami naturalnymi moga byé wydarzenia specjalne. Chodzi tu o takie
wydarzenia, ktdre uzyskaty regionalne pietno, s3 mocno powigzane z danym regionem i w
$wiadomosci turystow sg z tym regionem jednoznacznie kojarzone. T. Zabiriska podaje taka
typologie wydarzen, w ktdrej wyrdznia: wydarzenia gtéwne, o duzej skali i zainteresowaniu
medidéw (np. imprezy sportowe), wydarzenia charakterystyczne, na ogét szczegdlnie mocno
identyfikowane z konkretnym regionem (np. karnawat w Rio, Oktoberfest w Monachium,
rozmaite festiwale) oraz megawydarzenia takie jak np. igrzyska olimpijskie, wystawy swiato-
we, koncerty gwiazd estrady. Autorka przytacza tez inny charakterystyczny podziat wydarzen
na trzy wielkie grupy: wydarzenia kulturalne, sportowe i biznesowe (Zabifiska 2009). Wyda-
rzenia moga niezwykle mocno i wyraziscie ksztattowaé wizerunek turystyczny regionu pod
warunkiem, ze uda sie wykreowac ich interesujacy profil, duzg liczbe gosci (uczestnikow)
oraz cyklicznosé. W przypadku wydarzen o duzej skali marketing jest na ogdt zorientowany
na dwie grupy adresatow: potencjalnych uczestnikéw oraz sponsoréw. Kazda z tych grup
wymaga stosowania odmiennych narzedzi marketingowych.

Szczegblng forma regionalnego produktu turystycznego wymagajgcego specjalnego przygo-
towania i marketingu jest turystyka kreatywna. Pod pojeciem tym (za oméwieniem - ZabiA-
ska 2012) rozumie sie podrdz nastawiong na zaangazowanie i autentyczne doswiadczenie, z
uczestniczgcym uczeniem sie sztuki, dziedzictwa albo szczegélnego charakteru miejsca (np.
podréz do Argentyny aby uczy¢ sie tanga, do Rosji aby malowac ikony, do Francji aby zgtebic
tajniki kuchni prowansalskiej). Podkresla sie, iz ,ten rodzaj turystyki powinien byé oparty
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wyfacznie na zasobach lokalnych oraz na kreatywnosci spotecznosci lokalnej i przez nig reali-
zowany” (Zabifska 2012 s. 267).

Konkluzje

Rozpatrywano tu trzy rodzaje produktédw turystycznych w powigzaniu z regionem: sam re-
gion jako produkt turystyczny, uniwersalne produkty turystyczne oparte na atrakcyjnosci
danego regionu oraz regionalne produkty turystyczne o walorach oryginalnych i unikalnych.
Oceniano w jakim stopniu kazdy z tych rodzajow produktéw moze by¢ przedmiotem ksztat-
towania i rozwijania w oparciu o podejscie i narzedzia marketingowe. Konkluzje zawieraja sie
w ponizszych stwierdzeniach.

Po pierwsze — ksztattowanie produktéw turystycznych regionu, niezaleznie od rodzaju tych
produktdw, moze i powinno by¢ realizowane z uzyciem narzedzi marketingowych. Na pierw-
szym planie w rozwoju tych produktéw jest polityka spoteczno-gospodarcza kraju i regionu, a
w jej ramach polityka turystyczna. Marketing dostarcza jednak wielce uzytecznych narzedzi
wspierajgcych te polityke. Konieczne jest wtasciwe skompletowanie tych narzedzi i ich do-
stosowanie do specyfiki odpowiednich produktéw i regiondéw.

Po drugie — szczegétowe podejscie marketingowe wobec odpowiednich rodzajow produktéw
powinno byé zréznicowane. Dla kreowania regionu jako osobnego produktu turystycznego
wiasciwe sg instrumenty rozwinietej dziedziny jaka jest marketing terytorialny, a takze mar-
keting turystyczny stosowany przez podmioty rynkowe. W ksztattowaniu uniwersalnych pro-
duktéw turystycznych opartych na walorach danego regionu znajduje zastosowanie caty bo-
gaty arsenat srodkéw marketingowych, powszechnie znanych i wcigz doskonalonych. Nato-
miast rozwdj regionalnych produktéw turystycznych o walorach oryginalnych i unikalnych
wymaga roznych podejs¢: niektore z tych produktéw zyskujg samoistnie wielkg renome i
popularnos¢ dzieki unikalnosci, inne wymagajg specyficznego marketingu witasciwego dla
wydarzen, czy tez dla turystyki kreatywne;.

Po trzecie — marketing jest dziedzing wiedzy i sposobem dziatania o duzej dynamice rozwoju.
Powstajg nowe doswiadczenia, nowe mozliwosci technologiczne i organizacyjne, a takze co-
raz wieksze dostosowanie technik marketingowych do specyficznych obszaréw, w tym do
turystyki i produktéw turystycznych. Dlatego ksztattowanie regionalnych produktéw tury-
stycznych powinno by¢ oparte na obserwowaniu i praktycznym wykorzystywaniu doswiad-
czen i dobrych wzorcow marketingowych.
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Streszczenie artykutu pt. Produkt turystyczny regionu — podejscie marketingowe

Rozwazania niniejszego opracowania skupiajq sie wokot trzech kluczowych pojec: region, produkt
turystyczny oraz marketing. Przedstawiono jak mozZna ksztaftowac i postrzegac produkt turystyczny
w powiqgzaniu z regionem, w regionie, ale patrzqc na produkt i na region przez pryzmat marketingu.
Wyodrebniono trzy typy produktdow turystycznych: sam region jako produkt turystyczny, uniwersalne
produkty turystyczne oparte na atrakcyjnosci turystycznej danego regionu oraz regionalne produkty
turystyczne o walorach oryginalnych i unikalnych. Wskazano, w jakim stopniu podejscie marketingo-
we moze byc¢ stosowane do kreowania i udostepniania produktu turystycznego w odniesieniu do kaz-
dego z tych rodzajow produktow.

Abstract of paper entitled “Tourism product of the region — marketing approach”

This paper focuses on three key notions: region, tourism product and marketing. The paper describes
the manner of shaping and perceiving the tourism product in correlation with the region, in the re-
gion, but looking at the product and the region in the light of marketing. Three types of tourism prod-
ucts are distinguished: the region itself as a tourism product, universal tourism products based on
tourism attractiveness of a given region, and regional tourism products with original and unique qual-
ities. The extent to which the marketing approach may be applied to the creation and sharing of the
tourism product with reference to each of those types of products is indicated.



