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PRODUKT
TURYSTYCZNY-MIEJSCE

Zarys tresci: Wsrdd roznych produktéw terytorialnych wyrdz-
nié mozna takze produkt turystyczny. Autorzy probuja scha-
rakteryzowaé ten produkt wskazujac na jego mala spdjnosé
w odréznieniu od produktu turystycznego—miejsce, ktorego
funkcjonowanie wymaga istnienia pewnej nadrzednej idei.
Determinacja geograficzna (w ujgciu przestrzennym) tego typu
produktéw pozwolita takze na podjecie proby scharakteryzo-
wania relacji miedzy produktem turystycznym-miejsce a re-
gionem turystycznym.

Stowa kluczowe: produkt turystyczny, kategorie produktu tu-
rystycznego, terytorialny produkt turystyczny, produkt tury-
styczny—miejsce, produkt transgraniczny, region turystyczny

1. MIEJSCE JAKO PRODUKT
TURYSTYCZNY

Termin ,,produkt turystyczny” jest pojeciem bar-
dzo pojemnym. Miesci si¢ w nim wiele rézno-
rodnych kategorii towaréw oferowanych tury-
stom. Moga to by¢ zar6wno produkty proste, np.
ustuga, rzecz, wydarzenie, obiekt, jak i produkty
zlozone, np. impreza (por. tab. I). Do tych ostat-
nich nalezy réwniez produkt turystyczny—miej-
sce, bedacy przedmiotem analizy w niniejszym ar-
tykule.

Kazdy obszar (np. miejscowosé, region) pehni
wobec mieszkaficow oraz oséb przyjezdnych wiele
réznorodnych funkcji, ktére moga byé podstawg
wyodrebnienia odpowiednich terytorialnych pro-
duktéw marketingowych. Tymi produktami sg

TOURIST
PRODUCT-PLACE

Qutline: Among numerous territorial products one
can name the tourist product. The authors attempt
to deseribe it, pointing out its lack of unity as a concept
compared to the ‘tourist product-place’ which functions
in accordance with a certain higher order idea. The
geographic determination of this type of product
enabled the authors to try and describe the spatial
relation between the lourist product-place and the
tourist region.

Key words: tourist product, tourist product categories,
territorial tourist product, ‘tourist product-place’, trans-
border product, tourist region.

1. PLACE AS A TOURIST
PRODUCT

The term ‘tourist product’ is a very wide
one and covers many different categories
of goods offered to tourists. They can be
simple products, like a service, object,
event, or building, or complex ones, like
a large-scale cultural event (c¢f. Table I),
or a site, the subject of analysis in this
article.

Every area (e.g. a town or a region)
performs many different functions for
inhabitants and visitors and these func-
tions may lead to the establishment of
‘territorial products’ offered to clients
(SZrROMNIK 1997). A single site, however,
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okreslone ,,zbiory uzytecznosci” oferowane zainte-
resowanym klientom (SZROMNIK 1997). Oczywi-
$cie z zadnym miejscem nie wiaze si¢ oferta jed-
nego, uniwersalnego produktu terytorialnego,
lecz kilka lub kilkanascie produktéw czastkowych,
tworzacych swoisty ,,megaprodukt” (MARKOWSKI
1997). Wsréd najczesciej spotykanych produk-
tow terytorialnych mozna wymieni¢ produkt: in-
westycyjny, mieszkaniowy, socjalny, publiczny,
handlowo-ustugowy, o$wiatowo-kulturalny, rekre-
acyjno-sportowy, a takze turystyczny (SZROMNIK
1997)".

Tabela |. Kategorie produktu turystycznego
(KACZMAREK, STASIAK, WLODARCZYK 2002)

does mnot offer one universal territorial
product, but several component
products creating a kind of ‘mega-
product’ (MARKOWSKI 1997), residential,
social, public, commercial and service,
educational and cultural, recreational,
sport as well as tourist products are
among the most common (SZROMNIK
1997)1. In this sense the territorial tourist
product may be largely identified with
the tourist supply of the area, ie. all
the tourist goods and services which can
be purchased by tourists staying there.

Table I. Tourist product categories
{KACZMAREK, STASIAK, WLODARCZYK 2002)

B
Rodzaj produktu furystycznego Przyktady -| | Tourist product type Examples
— - - .
ustuga przewodnictwo, usfuga gastronomicz- service guided tours, catering, hotel, tourist infor-
na, hotelarska, informacja turystyczna mation
ik, mapa turystyczna, pamiat- ; » items guide, tourist map, souvenirs, tourist faci-
Produkly turystyczne | #6%% przewodnik, map. Simple tourist ”
proste (elementame) ki, sprzet turystyczny, ptyty CD products lities, CDs B
obiekt zamek (ruiny), kosoi6, zabytek techni- (elementary) sites castle (ruins), church, technological mo-
ki, pomnik przyrody, muzeum nument, natural monument, museum |
wydarzenie | pokaz, prezentacja, wystawa, wyda- event show, presentation, exhibition, culturali
rzenie kulturalne, sportowe, impreza event, sports event, mass event
masowa ) . o .
package | excursion, walking, horse-riding, survival
impreza wycieczka, obdz wedrowny, wezasy camp
w siodle, ,szkola przetrwania” Complex tourist il s, bioycle trals, kayaki
Produkly turystyczne — produdis (integrated) | route/tral eme trails, bicycle trails, kayaking ro-
Ziozone (ziniegrowane) szlak tematyczne szlaki piesze, rowerowe, utes, scenic car routes
kajakowe, samochodowe - — -
| place country, region, wojewddztwo, powiat
miejsce kraj, region, wojewodztwo, powiat, | ‘ {district), gmina, town, national park

gmina, migjscowose, park narodawy |

W tym rozumieniu terytorialny produkt tury-
styczny mozna w duzej czesci utozsamia¢ z podaza
turystyczng obszaru, czyli ogdlem débr i ustug tu-
rystycznych, jakie moga naby¢ turysci przebywaja-
¢y na danym terenie.

Produkt turystyczny—miejsce” jednakze nie jest
prosta suma wszystkich débr 1 ustug turystycznych
oferowanych na danym obszarze. Zazwyczaj jest
kombinacja mniejszej lub wickszej liczby czastko-
wych produktéw turystycznych, tworzacych spdj-
na, jednorodng ,,ideologicznie” catos¢. Pozostate
produkty majg jedynie charakter uzupetniajacy.

Oczywiscie, nie wystarczy samo hasto, nazwa
czy pomystowy slogan reklamowy, aby powstat pro-
dukt turystyczny. Niezbedne sg odpowiednie dzia-
tania zwiazane z jego realizacja (budowa infrastru-
ktury, poprawa dostgpnoéci komunikacyjnej, rozwdj
ustug dodatkowych itp.) oraz efektywne zarzadza-
nie poszczegdlnymi elementami sktadowymi pro-

The ‘tourist product-place2, however,
is not a simple sum of all the tourist
goods and services offered in a given
area. Usually it is a combination of
a number of component tourist products
creating an ‘ideologically’ homogenous
whole. The remaining products are
just supplementary.

Naturally, a catchy slogan or name is
not enough to create a tourist product.
There are necessary steps to be taken
(building the infrastructure, improving
transport accessibility, developing addi-
tional services, etc.), as well effective
management of individual parts of the
tourist product. A significant role is
also played by factors important not only
from the point of view of the tourist
(e.g. a feeling of safety and a healthy
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duktu turystycznego. Duza role odgrywajq takze
czynniki istotne nie tylko z punktu widzenia tury-
sty (np. poczucie bezpieczenstwa, stan Srodowi-
ska). Bardzo czesto jednak to wtasnie blyskotliwa
idea inicjuje proces powstawania produktu tury-
stycznego i determinuje jego rozwdj w przysztosci.

Produkt turystyczny—miejsce (PTM) jest wigc
najwazniejszg czesciq terytorialnego produktu tu-
rystycznego (TPT), stajac si¢ niejako wizytowka
danego obszaru, jego produktem markowym, fir-
mowym (rys. 1). Identyfikacja takiego produktu
jest mozliwa dzigki odpowiednio skonstruowanej
kampanii promocyjnej, do ktérej najwazniejszych
elementéw naleza: jedna nazwa, logo, slogan re-
klamowy itp.

Przyjmujac takie zatozenia mozna zapropono-
wac nastegpujacg definicje produktu turystycznego—
miejsce:

Produkt turystyczny-miejsce jest szczegdl-
nym, zdeterminowanym geograficznie produktem
ztozonym z wybranych elementéw potencjatu tury-
stycznego (lub istniejacych produktéw prostych)
danego obszaru i potaczonych nadrzedng idea, de-
cydujaca o jego oryginalnosci, odrgbnodci i atrak-
cyjnosci rynkowe;.

environment). However, it is very often
a clever idea that initiates the process of
tourist product creation and determines
its future development.

The ‘tourist product-place’ (TPP) is
then the most important part of the
territorial tourist product (TTP) represent-
ing a given area and becoming its brand
product (Fig. 1). It is possible to identify
such a product due to an appropriately
run promotion campaign whose main
elements are a name, logo, advertising
slogan, etc.

On the basis of the assumptions
presented we can suggest the following
definition of a tourist product-place:
A tourist product-place is a particular,
geographically determined, product
consisting of selected elements of the
tourist potential (or existing simple
products) in a given area, and con-
solidated by a common idea which

determines its originality and attractive-
ness on the market.

Rys. 1. Przykiadowa struktura terytorialnego produktu turystycznego (TPT) i produkiu turystycznego-miejsce
(PTM —1, PTM - 2); roznymi ksztattami figur geometrycznych oznaczono rozne kategorie produktéw czastko-
wych, szrafem - ich idee (ten sam desen oznacza produkty czastkowe potgczone wspolnym pomystem)

Fig. 1. An example of a territorial tourist product (TTP) and tourist product-place structure (TPP -1,
TPP - 2). The geometric figures signify the different categories of component products, and the
shadings show their differing content

2. ELEMENTY SKEADOWE
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO-MIEJSCE

Sprzedajac okres$lone miejsce (do wypoczynku,
zwiedzania, uprawiania hobby itd.) oferujemy nie
tylko walory przyrodnicze i antropogeniczne, ale
takze ustugi $wiadczone przez r 6 zn e podmioty

2. COMPONENTS
OF A TOURIST PRODUCT-PLACE

By selling a given place (for recreation,
sightseeing, hobbies, etc.), not only natural
and anthropogenic assets are offered, but
also services based on the existing tourist
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gospodarcze na podstawie istniejacego zagospoda-
rowania turystycznego i paraturystycznego, dziedzic-
two historyczne i kulturowe, goscinno$¢ i przy-
chylno$¢ mieszkancéw, a nawet wizerunek obsza-
ru (powszechne stereotypy o nim) czy ogél zda-
rzen, ktére dopiero zajda podczas pobytu turysty.

Oczywiste jest, ze tak szeroko rozumiany tery-
torialny produkt turystyczny (por. produkt tury-
styczny sensu largo — MEDLIK 1995) jest niezwy-
kle ztozonym konglomeratem réznorodnych i nie-
kiedy bardzo odlegtych od siebie elementéw.
Analogicznie do marketingowych wymiaréw mar-
kowego produktu (ALTKORN 1999), mozna je
rozpatrywac (pogrupowac, przypisac) na kilku po-
ziomach (rys. 2).

and quasi-tourist infrastructure, historical
and cultural heritage, the hospitality
and friendliness of the inhabitants, and
even the image of the area (popular
stereotypes) or events which will take place
during the tourist’s stay.

It is obvious that a territorial tourist
product understood so widely (cf. tourist
product sensu largo — MEDLIK 1995) is
an exceptionally complex conglomerate
of various, sometimes quite different,
elements. Similar to the marketing
dimensions of a product brand (ALTKORN
1999) they can be analysed on several
levels (Fig. 2).

Organizacja i zarzadzanie / Organization

and management

Infrastruktura / Infrastructure

Warto$¢ dodana, pomyst/ Added value and ideas

Dziedzictwo / Heritage

Rys. 2. Elementy sktadowe produktu turystycznego-miejsce

Fig. 2. Components of a tourist product-place

Rdzen (sedno) catego uktadu stanowi dzie-
dzictwo, czyli pewne zasoby obszaru istnieja-
ce ,od zawsze”, przekazywane z pokolenia na
pokolenie (NOWACKI 1999). Powstaty one w wy-
niku naturalnych proceséw przyrodniczych lub
réznorodnej (ale nieturystycznej!) dziatalnosci
cztowieka. Cho¢ geneza elementéw pierwotnych
nie ma nic wspdlnego z turystyka, to wiasnie
one tworza te czes$¢ potencjatu obszaru (jego
swoiste bogactwo), dzigki ktéremu najczedcie]
w ogdle mozliwy jest rozwdj turystyki. Do dzie-
dzictwa zaliczamy: przede wszystkim walory natu-
ralne (np. krajobraz, osobliwosci przyrody), i wa-
lory antropogeniczne (np. zabytki, muzea, kultura,
historia), ale takze gospodarke regionu, potencjat
ludzki (zasoby ludzkie) etc.

The core of the whole system is
heritage, i.e. certain resources which
have ‘always’ existed in the area, handed
down from generation to generation
(NowackKl 1999). They were created as
a result of natural processes or varied
(but not tourist) human activity.
Although the origins of the primary
elements have nothing to do with
tourism, they constitute a part of the
potential of the area which makes
the development of tourism possible.
Heritage consists of natural assets
(landscape, peculiarities of the natural
world etc.) and anthropogenic assets
(e.g. historical monuments, museums,
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Infrastruktura (elementy wtérne) obejmuje
wszystkie te zasoby obszaru, ktére pojawily sig
p6zniej, w dalszej kolejnosci, i — co najwazniej-
sze — w zwigzku z zywiotowym lub planowym
rozwojem turystyki. Uzupelnia ona elementy
dziedzictwa i w ten sposéb poszerza, podnosi
atrakcyjnosé oferty turystycznej obszaru. Do in-
frastruktury naleza przede wszystkim podsta-
wowe formy zagospodarowania turystycznego
(baza noclegowa, gastronomiczna, paraturystycz-
na), bedace odpowiedzia na rosnacy popyt
turystyczny, ale takze réznego rodzaju inwesty-
cje 1 zjawiska bedace posrednim efektem napty-
wu turystow (np. poprawa dostgpnosci komunika-
cyjnej regionu, muzea, wystawy, ustugi, wyda-
rzenia).

Trzeci poziom produktu turystycznego—miejsce
stanowi warto$¢ dodana, czyli elementy symbo-
liczne, wirtualne, istniejace gtéwnie w sferze psy-
chologicznej (por. ALTKORN 1999). Ta swoista
sfera, jaka jest warto$¢ dodana do obszaru, ze
wzgledu na swa nieuchwytno$¢, nienamacalnosc,
wymaga szerszego oméwienia.

Element czwarty stanowig organizacja i zarza-
dzanie. Sa to wszelkie struktury i dziatania pozwa-
lajace funkcjonowaé wymienionym elementom
sktadowym jako produkt turystyczny.

W teorii marketingu coraz cze¢sciej podkresla
si¢, ze na rynku ,nie istnieje »zwykly« pro-
dukt” (ALTKORN 1999). Kazdy produkt wzbogaco-
ny jest o pewne dodatkowe korzysci. Sg one gene-
rowane w umystach kupujacych w postaci réznego
rodzaju emocji, wrazen, przezy¢, pogladéw, ste-
reotypéw, satysfakcji. Nabycie produktu posiada-
jacego okreslong wartos¢ dodang okresla w $wia-
domosci konsumenta jego postawe i filozofig zy-
ciowa, odzwierciedla jego osobowos¢, jest wskaz-
nikiem prestizu, przynaleznosci do pewnych grup
spotecznych...

T. Levitt twierdzi nawet, ze nowa konkurencja
migdzy przedsigbiorstwami zachodzi nie tyle na
podstawie cech uzytkowych ,.czystych” produk-
téw, ile raczej dodanych do nich wartodci (za
ALTKORNEM 1999). O powodzeniu wielu pro-
duktéw decyduja nie ich walory uzytkowe czy re-
alne korzysci ptyngce z zakupu, a satysfakcja
zwigzana z dokonana transakcjg. Mimo Ze elemen-
ty wirtualne sg jedynie pochodna okreslonych
waloréw funkcjonalnych produktu (wytworzo-
nych w fazie produkcji — np. przydatnos¢, jakosc)
mogg sta¢ si¢ dominujacymi. Kluczowa dla ryn-
kowego sukcesu okazuje si¢ wigc wartos¢ doda-
na do produktu przez specjalistéw ds. marketin-

culture, history), the economy of the
region, human resources and so on.

Infrastructure (secondary elements)
includes all those resources of an area
which appeared later and, what is most
important, in connection with the
spontaneous or planned development of
tourism. It supplements elements of
heritage and in this way enhances the
attractiveness of the tourist offer in the
area. The infrastructure includes first of
all the basic forms of tourist facilities
(hotels, restaurants, quasi-tourist facilities)
which are a response to the growing
tourist demand, and also different kinds
of investment indirectly resulting from
the influx of tourists (e.g. improvement
in the region’'s transport accessibility,
museums, exhibitions and events).

The third level of the tourist product-
place is added value, ie. symbolic
elements which exist mainly in the psycho-
logical sphere (c¢f. ALTKORN 1999) which is
difficult to grasp, and so requires further
discussion.

The fourth element is composed of
organization and management. They are
all the structures and activities which
allow the elements mentioned above to
function as a tourist product.

In marketing theory it is increasingly
emphasized that ‘there is no ordinary
product’ on the market (ALTKORN 1999).
Every product has certain additional
values. They are generated in the minds
of the buyers in the form of various
emotions, impressions, experiences,
opinions, stereotypes and satisfaction.
Purchasing a product which has a given
added value defines the attitude to life
and philosophy of the consumer, reflects
his/her personality, and shows the
prestige and social group belonged to.

Levitt claims that the new competition
between companies is based not so much
on the usefulness of products, but on
their added values (from ALTKORN 1999).
The success of many products is
determined not by their usefulness or
actual benefits of purchase, but by the
satisfaction -drawn from making the
transaction. Although virtual elements
are just derivatives of given functional
advantages created during the produc-
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gu. Wielu uznanych badaczy przyjmuje juz ten
fakt za oczywisty: ,Marketing to nie walka na
wyroby. To walka na percepcjg” (RIES, TROUT
2000), ,,Gtéwnym powodem zakupu sg korzysci
z zakupu, a nie materialne cechy produktu”
(BRIGGS 2003).

Podobne zjawisko da sie zaobserwowa¢ w od-
niesieniu  do produktu turystycznego—miejsce,
zwlaszcza jesli opiera si¢ on na powszechnie
wykorzystywanych walorach przyrodniczych (mo-
rze, géry) lub mato oryginalnych walorach antro-
pogenicznych. Nie dotyczy to tylko obszaréw
posiadajacych wyjatkowe atrakcje turystyczne,
ktére z zalozenia nie posiadajg substytutéw mo-
gacych zaspokoi¢ okreslone potrzeby turystow’.
Przykladowo, turysci chcacy zobaczy¢ wiezg
Fiffla muszg uda¢ si¢ do Paryza (bo tylko tam
znajduje sie oryginal). Ale juz osoby pragnace
spedzi¢ swdj urlop na Lazurowym Wybrzezu ma-
ja do wyboru wiele atrakcyjnych miejscowosci.
Mozna jednak z duzym prawdopodobienstwem
zatozy¢, ze znaczna czes$¢ z nich wybierze te kuror-
ty, ktére posiadaja dodatkowe wartosci. Pobyt
w St. Tropez (powszechnie kojarzonym z seria-
lem o zandarmie i kurortem elit artystycznych)
czy Cannes (stynny festiwal filmowy) gwaran-
tuje poczucie wyjatkowosci, elitarnosci, presti-
zu, a takze podziw 1 zazdros$é znajomych po po-
wrocle.

Podobnie w Polsce, tylko czg$¢ miejscowosci
nad Baltykiem dysponuje czyms wigcej niz nad-
morska plaza (np. Hel, Trzesacz, Kotobrzeg).
Pozostate mogg konkurowa¢ ze soba jedynie
wartoscig dodang, np. Jurata — kurort elity, Ust-
ka — aspiracje do letniej stolicy Polski, Mie-
dzyzdroje — miejsce wypoczynku Swiata show
bussinesu.

Do symbolicznych atrybutéw obszaru zaliczy-
my wigc jego istniejacy w Swiadomosci spo-
tecznej wizerunek, funkcjonujace o nim stereo-
typy*, a przede wszystkim gléwna ideg, spajaja-
cg wszystkie dzialania w zakresie turystyki.
W mys$l zaproponowanej definicji jest to waru-
nek komieczny istnienia produktu turystyczne-
go-miejsce. Elementami wspomagajacymi po-
myst — ideg sa natomiast: nazwa produktu, slogan
reklamowy, logo, reklama, dzigki ktérym specjali-
sci ds. marketingu kreujg wizerunek juz samego
produktu.

W procesie tym uczestniczg takze sami turysci,
ktérzy na podstawie wtasnych i cudzych do$wiad-
czen oraz wptywu reklamy uzupetniaja go o rézne
elementy wartosci dodanej.

tion phase (e.g. usefulness and quality),
they may become predominant. The
value added to the product by market-
ing specialists turns out to be of key
importance for achieving success. Many
recognized researchers take this fact to
be obvious: Marketing is not a battle of
products. It is a battle of perception’
(Ries & TrouT 2000) and ‘The main
reason for purchase is the benefit from
the purchase, and not the physical
qualities of the product’ (BRIGGS 2003).

A similar phenomenon can be observed
in reference to the tourist product-place,
especially if it is based on popularly
exploited natural assets (seaside, mount-
ains), or not very distinctive anthropogenic
assets. This does not only concern areas
with exceptional tourist attractions which
by definition do not possess substitutes
which could satisfy tourists’ particular
needss3. For instance, tourists who want to
see the Eiffel Tower must travel to Paris
because it is the only place where the
original can be found. But people wanting
to spend their holidays on the Coéte d’Azur
may choose among many attractive
destinations. It is very likely, however,
that most of them will choose places with
added values. A stay in St. Tropez
(popularly associated with a TV series
about a gendarme and an artists’ holiday
centre)] or Cannes (the famous film
festival) guarantees a feeling of exception-
ality, exclusiveness and prestige, as well
as admiration and envy on return.

Similarly in Poland, only some destina-
tions on the Baltic Sea offer something
more than a beach (e.g. Hel, Trzesacz,
Kolobrzeg). The remaining may compete
as far as added value is concerned, e.g.
Jurata as a holiday centre for the elite,
Ustka which aspires to become the
summer capital of Poland, Miedzyzdroje
where show business people stay.

The symbolic attributes of the area
include its image in public awareness, its
stereotypes?, and above all the guiding
idea consolidating all tourist activities.
According to the proposed definition this
is a necessary condition for a tourist
product-place to exist. The -elements
supporting the idea are the name of the
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Na produkt turystyczny—miejsce skladaja sig
wigc:

1) dziedzictwo obszaru, czyli wybrane elemen-
ty pierwotne, bazowe, decydujace z reguty o jego
walorach turystycznych;

2) infrastruktura, czyli uzupetniajace dziedzic-
two elementy wtdrne, tworzgce pewien zestaw
débr i ushug turystycznych zaspokajajacych okre-
$lone potrzeby turystéw; oraz

3) warto$¢ dodana, bedaca efektem nadrzednej
idei — pomystu spajajacego poszczegdlne elementy
produktu, wizerunku imiejsca, wykorzystanych
w dziatalno$ci promocyjnej narzedzi oraz stereo-
typow.

Wszystkie wymienione poziomy z fatwoscia
mozna wyr6ézni¢ w typowych produktach tury-
stycznych—miejsce (rys. 3).

Niemal podrecznikowy jest tu przykiad Leby
(rys. 3a), gdzie do elementéw pierwotnych — dzie-
dzictwa (morze, plaza, ruchome wydmy) i wtdr-
nych — infrastruktury (zagospodarowanie turstycz-
ne) dodano w latach 90. XX w. okreslone wartosci
symboliczne (rywalizacja o miano letniej stolicy
Polski, powotanie Ksigstwa Febskiego etc.).

PT- miejsce - Ksigstwo Leba

TPP - 'Principality of teba’

PT-miejsce - Las Vegas

TPP - Las Yegas

product, advertising slogan, logo and the
commercials which help marketing spec-
ialists create an image for the product.

Tourists themselves participate in this
process. Influenced by advertising and
referring to their own and other people’s
experience, they contribute certain
elements of added value. The tourist
product-place includes:

1) the heritage of the area, i.e.
selected primary eclements wusually
determining its tourist assets;

2) infrastructure, i.e. secondary
elements supplementing heritage and
constituting a set of tourist goods and
services satisfying tourist needs;

3) added value, the result of the

guiding idea consolidating the individual
elements of the product, the image of the
site, as well as the tools and sterectypes
used for promotion.

All the levels mentioned above may be
easily observed in typical tourist product
—place (Fig. 3).

PT-miejsce - Antarktyda

TPP — The Antarctic

Terytorialny PT — Mielno

Territorial TPP - Mielno

Rys. 3. Podstawowe warianty skiadowe produktu turystycznego-miejsce i terytoriainego produktu turystycznego
(znaczenie poszczegoinych okregdw jak w rys. 2)

Fig. 3. Variations on the basic compasition of a tourist product-place and the territorial tourist product
{for the meaning of individual circles: see Fig. 2)
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Co ciekawe, mozliwe s3 réwniez warianty
produktéw turystycznych pozbawione jednego
z wyréznionych elementéw. We wspéiczesnej tu-
rystyce takie przypadki nie sa wecale rzadkie.
Bez probleméw mozna wskaza¢ obszary rosnacej
penetracji turystycznej z bardzo uboga baza lub
tez praktycznie jej pozbawione (Sahara, Hima-
laje, Grenlandia, Antarktyda). Istnieja bowiem
pomysty, jak przyciagnaé turystéw na te obszary
(sporty ekstremalne, bicie rekordéw, zmagania
ze swoimi stabosciami, podréze nad — samolotem
czy balonem i wokot — statkiem czy okretem,
a nawel mistrzostwa $wiata w golfie na lodzie) —
rys. 3b.

Coraz czesciej wspotczesna turystyka nie ma
tez $cistego zwiazku z elementami dziedzic-
twa. Aby wykreowa¢ nowy produkt turystyczny,
nie trzeba korzysta¢ z waloréw przyrodniczych,
dziedzictwa historyczno-kulturowego czy zabyt-
kéw. Mozna je po prostu stworzy¢... Gtéwna i za-
razem jedyng atrakcja beda wtedy elementy zago-
spodarowania turystycznego, np. kasyna (Las Ve-
gas) czy parki rozrywki (Eurodisneyland), wzboga-
cone o dodane elementy symboliczne (odpowie-
dnio: stolica hazardu i rodzinny raj w $wiecie
Myszki Miki) —rys. 3c.

Rysunek 3d przedstawia strukturg produktu
nie zawierajacego elementéw symbolicznych.
Brak tej wartosci dodanej powoduje, Ze jest to
produkt typowy, przecigtny, nie odrézniajacy
sie od innych, nie posiadajacy wiasnej osobowo-
$ci... Moga to by¢ np. dwutygodniowe wczasy
w Mielnie... lub w Eazach... lub w Dzwirzynie...
W tym przypadku mozemy raczej mowi¢ 0 pew-
nej ofercie ustug turystycznych obszaru, a nie
o produkcie turystycznym-—miejsce.

3. CECHY CHARAKTERYSTYCZNE
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO-MIEJSCE

Wstepny opis produktu turystycznego—miejsce su-
geruje, ze jest on produktem niezwykle skompliko-
wanym, posiadajacym wiele swoistych cech. Pro-
dukt turystyczny—miejsce jest:

a) zdeterminowany przestrzennie — jest on
wypadkowa $rodowiska geograficznego, dziedzic-
twa historycznego 1 kulturowego danego ob-
szaru, w efekcie moze by¢ produkowany i kon-
sumowany tylko w tym jednym, okre$lonym miej-
scu;

Leba is a classic example (Fig. 3a) where
the heritage (sea, beach, mobile sand
dunes) and infrastructure (tourist facilities)
were supplemented by certain symbolic
values in the 1990’s (competing to become
the summer capital of Poland, establishing
the ‘Principality of Leba’, etc.).

It is interesting that variants of tourist
products devoid of one element are also
possible. In contemporary tourism such
cases are not rare. We can easily name
areas of growing tourist penetration which
have very poor or no tourist infrastructure
(the Sahara, the Himalayas, Greenland, the
Arctic). There are ideas on how to attract
tourists to these areas (extreme sports,
record breaking, opportunities to conquer
one’s own weaknesses, travelling overland —
by plane or balloon, and by sea - by ship or
boat, or even the ice-golf world champion-
ships) - Fig. 3b.

More and more often contemporary
tourism is not strictly connected with
heritage elements. In order to create a new
tourist product it is not necessary to use
the original natural assets, historical-
cultural heritage or monuments; they can
be simply created. The main, and at the
same time, the only attraction will then
be elements of tourist infrastructure e.g.
casinos (Las Vegas) or theme parks (Euro
Disney), which possess added symbolic
elements (respectively: the capital of gamb-
ling, and a family paradise in the world
of Mickey Mouse) — Fig. 3c.

Fig. 3d presents the structure of
a product which does not include symbolic
elements. Lack of added value makes it
a typical, ordinary product, not different
from others, without its own specific
character. It may be a two-week stay in
Mielno, Lazy or Dzwirzyno. In this case we
should rather talk about a certain tourist
offer of an area, and not about a tourist-
product site.

3. CHARACTERISTICS
OF A TOURIST PRODUCT-PLACE

The preliminary description of a tourist
product-place suggests that it is an
extremely complicated product which has
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b) zlozony — co wynika nie tylko z faktu,
iz jest on zbiorem pewnej, najczeéciej dosé
znacznej liczby elementéw (konglomerat pro-
duktéw prostych), ale rowniez z ich wzajem-
nych wieloaspektowych powigzan i relacji;

¢) ,multiwytwarzalny” — w jego powstaniu
uczestniczy wielu wytworcdw, co ma niebagatelne
znaczenie np. w kreowaniu jakodci, ktéra zalezy od
wszystkich jego producentéw;

d) komplementarny — elementy skiadowe
produktu wzajemnie si¢ dopetniaja (kazdy z nich
jest funkcjonalnie powiazany =z pozostaly-
mi) i kreuja ,,wigzke” korzysci dla turysty,
aby jak najefektywniej zaspokoi¢ jego po-
trzeby;

e) synergiczny — zintegrowane dziatania wielu
podmiotéw kreujacych produkt zmniejszaja koszty
jego przygotowania i promocji, a zwigkszaja szan-
se rynkowego sukcesu;

f) nie ma jednej ceny i jednego standardu —
konsumpcja produktu turystycznego—miejsce moze
by¢ zwigzana z roéznymi kosztami, co wynika
z mozliwosci swobodnej kompozycji pakietdw
turystycznych przez podrézujacych (np. dobér
obiektow noclegowych czy gastronomicznych
o réznym standardzie i cenie);

£) jego konsumpcja moze by¢ roztozona w cza-
sie — moze by¢ konsumowany ,na raty”, dany
obszar tury$ci moga odwiedza¢ wielokrotnie,
przy 16znych okazjach, w réznych okresach czasu
itp.;

h) silnie uzalezniony od trudnych do prze-
widzenia czynnikéw psychospotecznych, takich
jak: moda, cele i motywacje podrdzy, indywi-
dualne przyzwyczajenia (por. m.in. DZIEDZIC
1998, HOLDERNA-MIELCAREK 1998, NIEZGODA
2000).

4. KSZTALTOWANIE PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO-MIEJSCE

Jedng z wazniejszych cech produktu turystyczne-
go—miejsce jest jego ,.multiwytwarzalnosé”. Po-
wstaje zatem pytanie, kto tak naprawde ,tworzy”
produkt turystyczny—miejsce?

W Kklasycznej teorii marketingowej wspomina
sig o trzech podstawowych kategoriach podmio-
téw rynku turystycznego: producentach, posred-
nikach i klientach, ktérych funkcje sq wyraznie
okredlone 1 bardzo czytelne. W przypadku pro-
duktu turystycznego—miejsce podzial rél nie jest

many characteristic features. The tourist
product—place is:

a) spatially determined — the product is
a result of the geographical environment
and the historical and cultural heritage of
the area, and in effect can be produced and
consumed only in one particular place;

b) complex - the complexity of a tourist
product-place is based not only on the
fact that it is a set of a certain, usu-
ally considerable, number of elements
(a conglomerate of simple products), but
also on their numerous interrelations;

¢) ‘multi-producer’ — the tourist product
~place has many producers, significant in
creating quality and it is dependent on
each of them;

d) complementarity - product elements
are mutually complementary (each of them
is functionally related to the others)
creating a set of benefits for the tourist in
order to satisfy his/her needs as fully as
possible;

e) synergy — the integrated activities of
the product producers decrease the cost of
preparation and promotion, and increase
the chances for success on the market;

f) there is no one price or standard - the
consumption of the tourist product-place
may be connected with different costs
resulting from the fact that travellers can
freely put together tourist packages (e.g.
choose hotels or restaurants of different
standards and prices);

g) consumption may vary in time — the
tourist product-place may be consumed
‘in instalments’, tourists may visit a given
area several times, on different occasions,
in different periods etc.;

h) strongly dependent on hard-to-predict
psycho-social factors such as fashion, the
aims of and motives for travelling and
personal habits (¢f. DzIEDzIC 1998, HOLDER-
NA-MIELCAREK 1998, NIEZGODA 2000).

4. CREATING A TOURIST PRODUCT-PLACE

One of the chief features of a tourist
product-place is its ‘multiple-product-
ivity', so the question then arises of who
actually ‘creates’ this tourist product-
place.
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juz tak oczywisty. Jego wspéitwdércami sa zaréw-
no podmioty wewnetrzne (zwigzane z obszarem),
jak i zewnetrzne (spoza obszaru), instytucjonalne
i+ pozainstytucjonalne (rys. 4). Wéréd najwazniej-
szych ,producentéw” tego szczegdlnego produk-
tu nalezy wymieni¢: podmioty gospodarcze, wia-
dze lokalne, media, mieszkancéw, a nawet... sa-
mych turystéw. Ich udziat i rola w kreowaniu
produktu turystycznego—miejsce jest jednak bar-
dzo rézna.

Podmioty gospodarcze sa wiadciwymi pro-
ducentami poszczegdlnych débr i ustug czast-
kowych  (produktéw  prostych), wchodzacych
w sktad catosciowej oferty turystycznej obszaru.
Poza tym firmy turystyczne tworza materialng
baze turystyki, ktéra w wielu wypadkach jest
podstawg - funkcjonowania produktu turystycz-
nego-miejsce. Bardzo czgsto ich dziatalno$¢ ma
decydujace znaczenie dla ostatecznego ksztattu
idei produktu. :

Dzialalno$¢ wielu podmiotéw gospodarczych
dazacych do réznych, a niekiedy i sprzecznych ce-

Podmioty instytucjonalne / Institutional agents

Firmy turystyczne (inwestycje zewngtrzne)

Tourist firms (outside investments)

Podmioty zewnetrzne / Outside agents

Administracja, samorzad
lokalne i regionalne organizacje turystyczne,
firmy turystyczne

Administration, govemment, local
and regional tourist organizations
tourist firms

Podmioty wewnetrzne / Inside agents

Classic marketing theory mentions three
basic categories of tourist market agents:
producers, middlemen and customers
whose functions are very clear. When it
comes to the tourist product-place the
distribution of roles is not so obvious. Its
co-creators are inside institutional agents
(inside the area) and mnon-institutional
agents (outside) (Fig. 4). Among the most
important ‘producers’ of this particular
product we should mention economic
agents, local authorities, the media, the
inhabitants, and even tourists themselves.
Their participation and roles of these
producers in creating the tourist product-
place, however, varies considerably.

Economic agents are the actual
producers of individual goods and services
(simple products) included in the
general tourist offer of the area. In addition
tourist firms produce material tourist
resources which in many cases are the

Podmioty pozainstytucjonalne / Non-institutional agents

Rys. 4. Podmioty kreujace produkt turystyczny—miejsce (M — mieszkancy, T - turysci)

Fig. 4. Agents creating the tourist product-place (M - inhabitants, T - tourists)
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16w powinna by¢ w jakim$ stopniu koordynowana
centralnie (na poziomie miejscowosci, regionu,
kraju). Role koordynatora mogg spelniaé¢ wladze
samorzgdowe, regionalne lub lokalne organiza-
cje turystyczne, ewentualnie wyspecjalizowane
agendy administracji panstwowej. Ich glow-
nym zadaniem jest wykreowanie idei produktu
wurystycznego-miejsce, przekonanie do jej rea-
lizacji podmiotéw gospodarczych i mieszkan-
cow, tagodzenie ewentualnych konfliktéw i sprze-
cznych intereséw, wspieranie podmiotéw gospo-
darczych bioracych udziat w przedsigwzigciu
(pomoc prawna, marketingowa, informacyjna,
edukacyjna etc.), a takze promocja nowego
produktu turystycznego. Z ta ostatnia funkcja
nierozerwalnie zwiazana jest koniecznosc¢ stworze-
nia sprawnego systemu informacji turystycznej.
Warto przy tym zaznaczyé, ze akurat ten ,pro-
ducent” produktu turystycznego—miejsce jest in-
stytucja o charakterze non profit, czyli w tym
przypadku nie bierze udziatu w sprzedazy pro-
duktu 1 nie czerpie z tego powodu zyskow (por.
m.in. NIEZGODA 2000, GOLEMBSKI, RAPACZ 2001,
GOLEMBSKI 2002 ).

Nie do przecenienia w tworzeniu produktu tu-
rystycznego—miejsce jest rola mediéw (telewi-
zja, radio, prasa etc., zaréwno o zasiggu lokal-
nym, jak i wykraczajacym poza obszar)’. Srodki
masowego przekazu nie biorg co prawda bez-
posredniego udzialu w ,,produkcji” produktu tu-
rystycznego, ale moga przekonywaé odbiorcéw
(mieszkancow, decydentéw, podmioty gospodar-
cze, turystdéw) do idei produktu, informowac
o postepach prac nad realizacjg przedsiewzigcia
oraz promowac istniejacy juz produkt. Poprzez
szczegbtowy informacje o ofercie obszaru moga
takze pomagaé w kompozycji indywidualnych
pakietéw turystycznych. W dluzszej perspekty-
wie czasowej media biora udzial w ksztattowaniu
postaw i wzorcOw zachowan (turystéw, miesz-
kancow), a takze budowaniu wizerunku obszaru
oraz utrwalaniu pozadanych stereotypéw o nim
(np. moda na...).

Jednakze nawet najlepszy pomyst majacy
poparcie wiadz, podmiotéw gospodarczych i me-
diéw moze pozosta¢c w sferze plandw, jesli nie
zyska akceptacji mieszkancéw obszaru. Spotecz-
nos¢ lokalna mozna podzieli¢ na dwie podsta-
wowe grupy: osoby biorgce bezposredni udzial
w kreowaniu produktu poprzez np. udzial w ob-
studze ruchu turystycznego oraz osoby posred-
nio wplywajace na jego ksztalt, ktére tworzg
atmosferg” miejsca, czasami sg ,,zywg atrakcja”

basis of the tourist product-place. Very
often their activity determines the final idea
of the product.

The activity of many economic agents
pursuing different, sometimes contra-
dictory, aims should be to some extent
coordinated centrally (at the level of a town,
region, or country). The role of coordinator
can be played by local authorities, regional
or local tourist organizations, or possibly
specialized state administration agencies.
Their main task is to create an idea
for a tourist product-place, persuade
economic agents and inhabitants to
participate in it, resolve possible problems
and soothe conflicts of interests while
supporting the participating economic
agents (by providing Iegal, marketing
advice, information, training, etc.), as well
as promoting the new tourist product.
Promotion requires an efficient system of
tourist information. It is worth mentioning
that this particular ‘producer’ of a tourist
product-place is a non-profit institution
which means it does not participate in
selling the product and does not profit from
it (¢f. NIEZGODA 2000, GOLEMBSKI & RAPACZ
2001, Kompendium wiedzy o turystyce, ed.
GOLEMBSKI 2002).

The role of the media (television, radio,
press, etc., both local and national)’ cannot
be overrated. The mass media do not
take direct part in the ‘production’ of
a tourist product but they may convince
the recipients (inhabitants, decision-takers,
economic agents, tourists) to accept the
product idea, inform them about progress
and promote the existing product. By
providing detailed information about the
offer they may alsc help in putting together
individual tourist packages. In the long
run the media participate in establish-
ing attitudes and behaviour among
tourists and inhabitants, as well as in
shaping the image of the area and fixing
desirable stereotypes (e.g. a fashion for...).

However, even the best idea supported
by local authorities, economic agents and
media can never take shape, if it is not
approved of by the inhabitants of the area.
The local community can be divided into
two main groups: those directly participat-
ing in creating the product (e.g. working in
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turystyczna, petnig rolg zyczliwej, ,,ruchomej” in-
formacji turystycznej.

Nieco przewrotnym wydaje si¢ zaklasyfikowa-
nie do grona producentéw grupy turystéw, ktérzy
powszechnie jednoznacznie kojarzeni sa wytacz-
nie z konsumentami produktu. Pomimo ze pod-
stawowa rola turystéw jako konsumentéw pro-
duktu turystycznego jest niekwestionowana, moz-
na zauwazy¢ w ich zachowaniu pewne znamio-
na dziatan o charakterze ,,produkcyjnym”. Oczy-
wiscie jest to dziatanie nie w peini u$wiadamiane
przez samych turystéw i polega m.in. na: samo-
dzielnym komponowaniu indywidualnych pakie-
téw turystycznych (swobodny dobér poszczegdl-
nych débr i ustug do konsumpcji). Duze zaanga-
zowanie emocjonalne 1 organizacyjne konsu-
mentéw w ten proces zakltadaja modele produk-
tu turystycznego P. Kotlera i S. Smitha (ZEMLA
2000). Dodatkowo czesto, zwlaszcza w przypadku
miodych ludzi, wazniejszym od miejsca wypo-
czynku jest towarzystwo innych turystéw (réwie-
$nikéw) gwarantujacych dobra zabawe i wspot-
tworzacych odpowiednig ,,atmosferg” pobytu (np.
dyskoteki na plazach Rimini). W takim przypad-
ku produkt turystyczny-miejsce nie moze istnieé
bez udzialu (interakcji) turystéw. Inng wazng rola
turystéw jest informacja i tzw. reklama szeptana.
Jedli ich oczekiwania podczas pobytu zostaty
zaspokojone, albo nawet przekroczone, mogg sta¢
sie prawdziwymi, chodzacymi rzecznikami danego
obszaru.

Tak duza liczba wytwdrcOw sprawia, ze proces
tworzenia produktu turystycznego—miejsce moze
przebiegaé bardzo réznie. Blizszego omdwienia
wymagaja przynajmniej dwie najbardziej typo-
we drogi jego powstawania (rys. 5).

Pierwsza z nich stanowi powolny, ewolucyj-
ny proces dochodzenia do spéjnego produktu mar-
kowego obszaru. Poczatkowo na podstawie istnie-
jacego dziedzictwa (elementy pierwotne) w spo-
séb zywiotowy, nieskoordynowany powstaja réz-
norodne produkty czastkowe wytwarzane indy-
widualnie przez rézne podmioty. Dopiero pomyst,
nadrzedna idea, ktéra pojawia si¢ w pézniejszym
czasie, nadaje im formg¢ produktu turystyczne-
go—miejsce. Potaczenie sit i srodkéw w celu reali-
zacji wspélnego przedsigwzigcia (na bazie istnieja-
cego zagospodarowania turystycznego) prowa-
dzi do wykreowania produktu o wyrazistej tozsa-
mosci (rys. 5a).

Drugi sposéb powstawania produktu tury-
stycznego-miejsce mozna okresli¢ mianem ,na
surowym korzeniu”. Obszar dysponuje oczywi-

the tourist services), and those indirectly
affecting it by creating the ‘atmosphere’ of
the place, who are sometimes a ‘living
tourist attraction’ or providing helpful
‘mobile’ tourist information.

It seems a little unusual to include
tourists, who are popularly seen as
consumers only, in the group of producers.
Despite the fact that the role of tourists as
tourist product consumers is unquestion-
able, we can observe certain ‘productive’
activities in their behaviour. Naturally
these activities are not fully realized by the
tourists themselves who for example are
independently putting together individual
tourist packages (free choice of individual
goods and services). The great emotional
and organizational involvement on the part
of the consumers in this process is
presented in the tourist product models
created by Kotler and Smith (ZEMta 2000).
In addition, especially as regards young
people, the company of other tourists
(peers) is more important than the place, as
it guarantees good fun and creates the
right kind of ‘atmosphere’ (e.g., the discos
on the Rimini beaches). In this case the
tourist product-place cannot exist without
tourist participation (interaction). Another
important function that tourists perform is
the spreading of information by word of
mouth. If their expectations have been ful-
filled or exceeded, they may become real
walking advertisements for a given area.

The process of creating the tourist pro-
duct-place may proceed in many different
ways due to such a great number of pro-
ducers. At least two of the most typical ways
require more detailed discussion (Fig. 5).

The first way is a slow, evolutionary
process of achieving a brand product for an
area. Initially, based on the existing heritage
(primary elements), different component
products are created spontaneously and
randomly. Only the guiding idea that
appears later gives them the form of
a tourist product-place. Combining forces
and means in order to carry out a joint
undertaking, based on the existing tourist
infrastructure, leads to the creation of
a clear identity product (Fig. 5a).

It can be said that the other way of
creating a tourist product-place takes
place ‘on bare ground'. The area possesses
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$cie pewnymi zasobami, ktére mozna wykorzy-
sta¢ do kreowania produktu, nie posiada jednak
infrastruktury turystycznej, gdyz do tej pory nie
byta ona potrzebna. W zwiagzku z tym zazwyczaj
nie istnieja zadne turystyczne produkty czastko-
we. Rozwdj turystyki na tym obszarze rozpo-
czyna sie¢ wiec dopiero z chwilg pojawienia si¢
pomystu na produkt (np. mieszkancy wsi, ktéra
do tej pory nie miata tradycji turystycznych,
decyduja si¢ na rozpoczecie dziatalnodci agro-
turystycznej). Jego realizacja prowadzi do pow-
stania licznych produktéw czastkowych, a tak-
ze stosownych urzadzen i instytucji recepcji
(rys. 5b).

0-(@)—
L

certain resources which can be used for
creating the product, but it does not have
any tourist infrastructure because it has
not been needed so far. As a result usually
there are no component tourist products.
The development of tourism in this area
begins only when an idea of a product
appears (e.g. inhabitants of a village which
so far has not had any tourist traditions
decide to start agro-tourist activity). The
realization of the idea leads to the creation
of numerous component products, as well
as appropriate facilities and reception
institutions (Fig. 5b).

Rys. 5. Dwie drogi kreowania produktu turystycznego-miejsce (znaczenie okregow jak w rys. 2)

Fig. 5. Two ways of creating a tourist product-place (for the meaning of the circles: see Fig. 2)

Produkt turystyczny—miejsce jest wigc przede
wszystkim efektem marketingowego zarzadzania
zasobami turystycznymi obszaru (rys. 6). Polega
ono na skoncentrowaniu sit i Srodkéw w celu
opracowania i przygotowania oferty jak najlepiej
zaspokajajacej potrzeby wybrane]j kategorii klien-
tow. Rozproszone do tej pory dziatania w zakre-
sie promocji i dystrybucji poszczegdlnych ustug
turystycznych zostaja skierowane do jednego,
wybranego dla catego obszaru, strategicznego seg-
mentu rynku (segment/rynek docelowy).

Zaréwno w pierwszym, jak i drugim sposobie
kreowania produktu turystycznego-miejsce, pod-
stawq dzialania sg pewne zasoby tkwiace w samym
obszarze. Elementy tzw. potencjalu turystycznego
moga byé wykorzystywane i zestawiane w do$é

The tourist product-place is then first
of all a result of the marketing manage-
ment of the tourist resources in the area
(Fig. 6). This consists in concentrating
its own management resources in order
to prepare an offer which would satisfy
best the needs of a selected category of
clients. Previously scattered, promotion
and distribution activities in individual
tourist services are directed towards one
strategic segment of the market.

Both ways of creating a tourist product
—-place are based on certain resources in
the area. Elements of the tourist potential
may be exploited and freely combined,
depending on the assumed product
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dowolnych kombinacjach, w zalezno$ci od przy-
jetej koncepcji produktu. Te same walory tury-
styczne, podmioty gospodarcze czy stereotypy
miejsca moga pojawia¢ si¢ w ramach zupelinie
réznych pomystéw. Z kolei czes¢ z 'nich, nie
pasujaca do realizowanego projektu, pozostaje
na marginesie, petniac jedynie funkcje uzupetnia-
jace.

Zanim powstanie marka

Bogactwo majatku,
Brak koordynacji,
Brak wyrazistosci,
Brak jasnego
dopasowania do
okreslonego rynku,

\ . Niesprawny marketing:
Ustugi - realizowany przez
Infrastruktura poszczegdine obiekty,
' — niezdolno$¢ potaczenia
sit i srodkow,

— zbyt mata skala.

Kreowanie marki

Rynek
podstawowy

Atrakcje
Baza
noclegowa
Ustugi

Zasoby ‘
nieturystyczne
Zrédta
finansowania

Rys. 6. Proces zintegrowanego kreowania markowego produktu turystyczne-
go-miejsce (z 6 dto: Strategia rozwoju... 1997)

Kreowanie marki
poprzez tworzenie
pakietu o wyrazistej
tozsamosci na
okreslonym rynku

Rézne mozliwosdci kreowania produktu obszaru
opartego na tym samym potencjale turystycznym
najlepiej mozna przedstawi¢ na przykiadzie t.odzi,
ktéra nie posiada jeszcze jednoznacznie wykre-
owanego produktu turystycznego—miejsce (tab. II).

Jak juz wspomniano, produkt turystyczny—
miejsce zwiazany jest z okreslonym terytorium,
a jego przestrzenny charakter jest jedng z cech
podstawowych. Dlatego uzasadniony wydaje sig
by¢ podziat tego typu produktéw wedtug kryterium
zasiegu  wystepowania (produkcji). Najnizej,
w utworzonej w ten sposéb strukturze hierarchicz-
nej znajduje si¢ lokalny produkt turystyczny-
miejsce, ktrego ,,obszar produkcji” ogranicza sig
do pojedynczej miejscowoséci, gminy, grupy gmin,

concept. The same tourist assets,
economic agents or stereotypes concern-
ing a place may appear as part of
completely different ideas. On the other
hand, that part of them which does
not fit the project remain on the
margin, performing only complementary
functions.

Before a brand product is created

Rich resources,

. No coordination,
Attractions No clarity,

No clear match
with a given market

Defective marketing :
—only at individual places

Infrastructure —wit inabili
tovéo%lr;\'en?gc and,

— at too small a scale.

Creating a brand product

Attrections
Accommodation
Services

Non tourist-
oriented

resources
Sources
of financing

Fig. 6. The process of the integrated creation of a tourist product-place brand
(so urce: Strategia rozwoju... 1997)

Creating a brand
product by preparing
a clear offer

for a given market

Different possibilities for creating an
area product based on the same tourist
potential may be best illustrated using
the example of Lodz which still does
not have a fully created tourist product-
place (Table II).

As mentioned before, a tourist product
-place is connected with a given territory,
and its spatial character is one of its
main features. Therefore, it seems justifi-
able to divide products of this type
according to their production range. The
lowest in the hierarchy we find the local
tourist product-place whose ‘production
area’ is limited to a single town, gmina,
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Tabela Il. Propozycje réznych kompozycji potencjalnego produktu turystycznego-miejsce na podstawie tego samego potencjaiu turystycznego

(przykiad todzi)
Produkt turystyczny (idea) Elementy sktadowe |
Hollytodz JFilméwka", Aleja Gwiazd (filmu), Muzeum Kinematografii, multipleks Silver Screen z pubem filmowym, Migdzynarodowy Festiwal

(stolica polskiego filmu)

Autoréw Zdje¢ Filmowych Camerimage, inne festiwale: Muzyki Filmowej, Mediow ,Czlowiek w zagrozeniu”, apartamenty gwiazd
w Grand Hotelu |
W przyszlosci: szlak filmowy (po migjscach znanych z ekranu kina i telewizji), Studio Filmowe D. Lyncha

Miasto Czterech Kultur
(dziedzictwo kulturowe nagji

Zabytki zwigzane ze spofecznosciami Polakow, Zydéw, Niemcow i Rosjan (patace, fabryki, obiekty sakraine réznych wyznan,
cmentarze efc.), riksze, pucybuci oraz oryginalne pomniki-4aweczki na ul. Piotrkowskiej, obszar dawnego getta zydowskiego, po-

budujacych £6dz) mnik Dekalogu, Muzeum Historii Miasta t.odzi (gabinety wielkich fodzian), Festiwal Dialogu Czterech Kultur
W przysziosci: szlak zydowski, szlak seces;ji
Przemyslowe twierdze XIX w. | Jurydyki przemystowe XIX w. — krlestwo Scheiblera” — Ksigzy Miyn (projekt wpisu na listg Swiatowego Dziedzictwa Ludzkosci

(archeologia przemystowa)

UNESCO), ,krélestwo Poznanskiego” (projekt Manufaktura), patace i wille fabrykantéw, przyktady rewitalizacji obiektow pofabrycz-
nych, Centralne Muzeum Widkiennictwa, pomnik-laweczka tworcow todzi przemystowej, film ,Ziemia Obiecana’, riksze, pucybuci
na ul. Piotrkowskiej

W przysziosci: skansen miasta wiokienniczego, szlak turystyczny

t06dz awangardy
(wolnos¢ — wyobraznia —
tworczosc)

Muzeum Sztuki (nowoczesnej), ,Filmowka”, todzkie Spotkania Baletowe, Migdzynarodowe Triennale Tkaniny Unikatowej
(Muzeum Widkiennictwa), najwigksza w kraju parada techno, liczne puby, industriaine wnetrza i krajobrazy, najwigksze w kraju
graffiti, oryginalne pomniki-taweczki oraz Pomnik Lodzian Przetornu Tysigcleci (imienne kostki) na ul. Piotrkowskiej, Festiwal Gor
i Sportéw Ekstremalnych, bicie rekordéw Guinessa

Modne miasto
(stolica polskiej mody)

Centralne Muzeum Wiokiennictwa, Migdzynarodowe Triennale Tkaniny Unikatowej, konkurs miodych projektantéw o Ziota Nitke,
galerie, Wydziat Projektowania w Akademii Sztuk Pigknych, Swieto Nici, korzystne zakupy (podiodzkie targowiska, hipermarkety,
projekt Klub Piotrkowska)

W przysziosci: reaktywowane targi mody ,Interfashion”, atelier mody w projekcie Manufaktura

Miasto fascynujace - inne niz
wszystkie (atrakcje wielkiego
miasta)

Korzystne zakupy (podtodzkie targowiska, hipermarkety, projekt Klub Piotrkowska, projekt Manufaktura),
szeroka oferta kulturalna (teatry, filharmonia, kina, muzea, koncerty i imprezy okazjonalne),
zycie nocne (puby, ogrodki na Pietrynie, projekt Manufaktura)

Zr6 d+to: Opracowanie wiasne na podstawie roznych materialow, m.in. J. KACZMAREK (1995).

Table Il Suggestions for different compositions of the potential tourist product-place, based on the same tourist potential

(example of £6dz)

Tourist product (idea)

Elements

HollyL6dz
(capital of Polish film)

Film School, the Cinematography Museum, the Silver Screen multiplex with the Film Pub, the ‘Camerimage’ International Festival, ‘
Festivals of Film Music, Media Festival. In the future: a Film Trail (through places known from cinema and television), Lynch Film |
Studio

The City of Four Cultures
(the cultural heritage
of the nations that built £ 6dz)

Historical monuments connected with communities of Poles, Jews, Germans and Russians (palaces, factories, churches,
cemeteries, etc.), rickshaws, shoe-cleaners and street sCulpture in Piotrkowska Street, the former Jewish ghetto area, the
Decalogue Monument, the Museum of £6dz (rooms of distinguished citizens of £.6dz), the Dialogue of Four Cultures Festival.

In ihe future: the Jewish Trail, the Secession Trail

¢

Industrial strongholds
of the 19 .
(industrial archaeology)

19t ¢. industrial jurisdictions - ‘Scheibler's Kingdom' - Ksigzy Miyn (a candidate for the UNESCO World Human Heritage list),
‘Poznanski Kingdom' (Projekt Manufaktura), industrialists’ palaces and villas, examples of renovated post-factory buildings,
Central Museum of Texile Industry, the ‘Promised Land’ film, rickshaws, shoe-cleaners in Piotrkowska Street.

In the future: open air museum of a texdile city, a tourist trail

£4dz of the avant-garde
(freedom — imagination —
creativity)

Museum of Contemporary Art, Film School, todz Ballet festival, International Unique Fabric Triennials (Museum of Textile
Industry), the largest Techno Parade in Poland, numerous pubs, industrial interiors and landscapes, the largest graffiti in the
country, original bench-monuments and the Monument of £odz Inhabitants at the Turn of the Millennia (pavement bricks with
engraved names) in Piotrkowska Street, Mountain Festival, the Festival of Exireme Sports

City of Fashion
(the capital of Polish fashion)

Central Museum of the Textile Industry, International textile triennials, the Golden Thread Competition for young designers,
galleries, the Design Department at the Academy of Fine Arts, the Thread Holiday, good shopping (markets near todz,
hypermarkets, Piotrkowska Club project).

In the future: reactivated ‘Interfashion’ fairs, the Fashion Atelier in Projekt Manufakiura

A fascinating city — different
from others
(attractions of a large city)

Good shopping (markets near £odz, hypermarkets, Piotrkowska Club project, the Projekt Manufakiura), a wide cultural offer
(theatres, the philharmonic, cinemas, museums, concerts and other events),
night life (pubs, ‘gardens’ in Piotrkowska Street, the Projekt Manufaktura

S o urce: Author's compilation based on a selection of materials e.g. KACZMAREK (1995).
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powiatu, parku krajobrazowego czy innej niewiel-
kiej przestrzeni geograficznej (np. Kazimierz nad
Wislg, Turystyczna Széstka, Biatowieski Park Naro-
dowy). Nieco wyzej w hierarchii stoi regionalny
produkt turystyczny—miejsce, ktérego ,,zasigg wy-
stepowania” charakteryzuje si¢ znacznie wigkszym
obszarem. Podobnie jak w przypadku wcze$niej-
szym, i na tym poziomie mogg wystgpowac réznego
rodzaju przestrzenne struktury funkcjonalne o cha-
rakterze naturalnym (np. krainy geograficzne, etno-
graficzne czy historyczne — Szwajcaria Kaszubska,
Kraina Wielkich Jezior, Kurpie, Podhale, Ziemia
Lowicka, Wielkopolska, Matopolska) lub stworzone
sztucznie, np. w celach administracyjnych (woj.
podlaskie, woj. lubuskie, woj. mazowieckie). Naj-
bardziej jednoznaczny przestrzennie jest najwyzszy
poziom omawiane] struktury. Na jeszcze wyzszym
poziomie mamy bowiem do czynienia z krajowym
produktem turystycznym-miejsce (lub produkta-
mi turystycznymi-miejsce), ktérego terytorium wy-
stepowania pokrywa si¢ z obszarem ograniczonym
granicami panstwa (np. produkty markowe turystyki
polskiej promowane najpierw przez UKFiT, a po-
tem przez POT).

Przyjmujac taka hierarchie jako podstawe dal-
szych rozwazan nalezy pamigta¢ jeszcze o dwoéch
zatozeniach, ktére wydaja si¢ mie¢ dla poruszanego
problemu znaczenie zasadnicze. Po pierwsze, ,,za-
siggu terytorialnego™ nie nalezy utozsamiac z zasig-
giem oddziatywania. Réwnie dobrze produkt tury-
styczny-miejsce w skali lokalnej moze oddziatywac
lokalnie, jak i regionalnie czy migdzynarodowo (np.
»Malbork — stolica rycerstwa europejskiego”).
Po drugie, zasada nieobligatoryjnego uczestnictwa
wszystkich produktéw turystycznych—miejsce niz-
szego rzedu w produktach poziomu wyzszego obo-
wigzuje na wszystkich szczeblach zaproponowanej
hierarchii. Na przyktad produkt turystyczny—miejsce
na poziomie regionalnym moze zawiera¢ w sobie
tylko wybrane produkty lokalne uzupetnione pro-
duktami, a krajowy produkt turystyczny-miejsce
moze by¢ kombinacja produktéw lokalnych, regio-
nalnych oraz produktéw innych kategorii (rys. 7).

Dotychczasowe rozwazania koncentrowaty sig
przede wszystkim na produktach turystycznych
w skali co najwyzej krajowej, mozna jednak po-
daé takze przyktady produktéw wykraczajacych
poza granice panstw. Szlak Dziedzictwa Wikin-
g6w mozna zaklasyfikowaé jako subkontynental-
ny produkt turystyczny-miejsce (kraje Europy
pétnocnej). Jeszcze wiekszy zasigg przestrzenny
posiada produkt pod nazwa ,,Podréz Orient Expre-
ssem”. Trasa pociagu przecina Europe z péinocy na

group of gminas, powiat, landscape
park or another small geographical
space (e.g. Kazimierz on the Vistula,

Biatowieski National Park). Slightly
higher we find the regional tourist
product-place whose ‘production area’
is much larger. Similar to the previous
case, different spatial functional
structures may occur both natural
(e.g. geographical, ethnographical or
historical - Kaszubian Switzerland,
Mazurian Lake District, Kurpie, Podhale,
Lowicka Land, Wielkopolska, Matopolska)
and created artificially, e.g. for
administrative  purposes (Podlaskie,
Lubuskie, Mazowieckie Wojewddztiwos).
In spatial terms the clearest is the
highest level of the whole structure,
the mnational tourist product-place,
whose area covers the whole country
(e.g. the brand products of Polish
tourism, promoted first by UKFIT' and
now by POT - the Polish Tourist
Organisation).

Assuming this hierarchy to be the
basis for further discussion, two more

assumptions should be remembered
which seem essential for the issue.
Firstly, the ‘territorial range’ should

not be identified with the range of
influence. A local tourist product-place
may have local, regional or even
international influence (e.g. Malbork -
the ‘capital’ of European knighthood).
Secondly, the fact that lower rank
tourist product-place do not have to
appear in higher rank products, applies
at all the levels in the proposed
hierarchy. For instance, a regional tourist
product-place may include only selected
local products, and a national product
may be a combination of local, regional
and other products (Fig. 7).

Our discussion so far has been
focused on national tourist products.
However, there are examples of products
crossing state frontiers. The Viking
Heritage Trail may be classified as
a sub-continental tourist product-
place (the countries of Northern Europe).
The product called ‘A Journey by
The Orient Express’ has an even larger
range. The train route crosses Europe
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poludnie (jej poczatek ma miejsce w Londynie,
a zakonczenie najdluzszego wariantu — w Stambu-
le) i przebiega przez kilkanadcie réznych panstw,
bez obaw wiec mozna ten produkt zaliczy¢ do pro-
duktéw o charakterze kontynentalnym.

PT - krajowy
National TPS

from the north southwards running
through several different countries start-
ing in London and finishing in Istanbul,
so this is undoubtedly a continental
product.

PT - regionalny

Jitl

Regional TPS e
PR
o uf"In

Rys. 7. Poziomy hierarchiczne produktu turystycznego-migjsce
(te same desenie oznaczaja produkty funkcjonujace na podstawie wspéinego pomystu)

Fig. 7. Hierarchical levels of a tourist product-place
(the patterns signify products based on a common idea)

5. PRODUKT TURYSTYCZNY-MIEJSCE
A REGION TURYSTYCZNY

Stownik jezvka polskiego (1981) detiniuje region
jako ,,wydzielony, stosunkowo jednorodny obszar
odrézniajacy si¢ od terendw przylegtych okre-
§lonymi cechami naturalnymi lub NABYTY-
MTI” (podkreslenie autorow).

Regiony wyznaczane sa z reguly na podstawie
wewnetrznego podobiefistwa wybranych cech
(jednorodnosc).

Dotychczas podstawowymi kryteriami wyod-
rebniania regionéw turystycznych byly:

1) walory turystyczne obszaru (gléwnie przy-
rodnicze, ale takze i antropogeniczne),

2) charakter zagospodarowania turystycznego,

3) ruch turystyczny (traktowany takze jako po-
twierdzenie prawidtowosci wydzielenia regionu
oraz miara jego rangi i atrakcyjnosci).

Na przetomie XX i XXI w. dwa pierwsze kryte-
ria wyraznie stracity na znaczeniu. Wspotczesna
turystyka nie jest juz tak sScisle powigzana ze swa
materialng bazq (infrastruktura) i moze si¢ rozwi-
ja¢ takze na obszarach nie posiadajacych urzadzen
recepcyjnych. Z drugiej strony, nie ma tez juz $ci-
stego zwigzku ze $rodowiskiem przyrodniczym.

5. A TOURIST PRODUCT-PLACE
AND A TOURIST REGION

The ‘Dictionary of the Polish Language’
(Stownik jezyla polskiego 1981) defines
a region as a ‘separated, relatively homo-
genous area differing from adjacent
areas by natural or ACQUIRED features’
(authors’ emphasis).

Regions are normally delimited on
the basis of the similarity of selected
features (homogeneity) or separateness
from the surrounding area. So far
the basic criteria for their delimitation
have been as follows:

1) tourist assets of an area (mainly
natural, but also anthropogenic},

2) type of the tourist infrastructure,

3) tourist activity (which confirms the
status of the area as a separate region
and proves its rank and attractiveness).

At the turn of the 21st century, the
significance of the first two criteria was
visibly weakening. Contemporary tourism
is not so tightly connected with its infra-
structure any more, and can develop in
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Dla turysty wazniejsze staja si¢ za to walory
kulturowe, dodane przez cziowieka do waloréw
naturalnych (dziedzictwo historyczne, zabytki ar-
chitektury, parki rozrywki).

W kontekscie dotychczasowych rozwazan
powstaje pytanie: na ile przedstawione rozumie-
nie pojecia produktu turystycznego—miejsce jest
tozsame z pojeciem regionu turystycznego?
Jakie sg ich wzajemne relacje?

Mozliwe sg dwa przypadki (rys. 8):

A B1

areas lacking reception facilities. On the
other hand there is no strong connection
with the natural environment either.
The tourist is beginning to appreciate
cultural assets in addition to the natural
ones (historical heritage, architectural
monuments, amusement parks).

In the context of our discussion
a question arises: to what extent does the
presented notion of a tourist product-
place correspond to the notion of a tourist
region? What is the relation between them?
Two explanations are possible (Fig. 8):

.

Rys. 8. Rodzaje regionéw turystycznych w zaleznosci od charakteru oferowanego produktu turystycznego
A -homogeniczny, B— heterogeniczny: B1 — spolaryzowany, B2 - niespolaryzowany (rézne desenie oznaczajg rézne produkly, wielkosc figury
informuje o znaczeni [dominacji] danego produkiu)

Fig.8. Types of tourist regions, depending on the character of the offered tourist product
A - homogeneous, B - heterogeneous: B1 — polarized, B2 — non-polarized (different patterns signify different products, the size of a figure informs
us about the significance [domination] of a given product)

A) w danym regionie wyraznie dominuje jeden
szczegblny produkt turystyczny, uwarunkowany
najczesciej walorami przyrodniczymi (np. wybrze-
ze morskie — turystyka wypoczynkowa), w tym
przypadku mamy wigc do czynienia z regionem
homogenicznym, powszechnie utozsamianym
z najbardziej wyrazistym, najpelniej wykreowa-
nym produktem (np. Morze Karaibskie — rejsy stat-
kami turystycznymi, wypoczynek na egzotycznych
wyspach, a w Polsce — Bieszczady — ,,polski dziki
wschéd”);

B) w ramach jednego regionu istnieje kilka,
jednakowo waznych produktéw turystycznych (np.
region podhalanski posiada réznorodna oferte skie-
rowang do mitosnikéw turystyki wypoczynkowej,
kulturowej czy specjalistycznej) — jest to region
heterogeniczny, zr6znicowany pod wzgledem pro-
duktowym. W tej kategorii mozna jeszcze wyrdz-
ni¢ dwa podtypy.

A) in a given region there is one
dominating tourist product, most often
determined by natural assets (e.g. the
seaside — recreational tourism). So in this
case we can talk about a homogeneous
region, commonly identified with a very
clear ‘fully created” product (e.g. the
Caribbean Sea — cruises on tourist boats,
recreation on exotic islands; in Poland -
the Bieszczady Mountains — Polish ‘Wild
East’);

B) within one region there are several
equally important tourist products (e.g.
Podhale provides a varied offer for lovers of
recreational, cultural or special purpose
tourism) - it is a heterogeneous region
with a variety of products.

In this category we can also list two
sub-types. The first is the polarized
heterogeneous region (B1) where there
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Pierwszy to region heterogeniczny spolaryzo-
wany (B1), charakteryzujacy si¢ wyrazna obecno-
$cia wiecej niz jednego produktu turystycznego
(np. basen Morza Srédziemnego — turystyka wypo-
czynkowa typu 3S oraz kolebka cywilizacji euro-
pejskiej, a w Polsce: Warmia i Mazury — kraina
gotyckich zamkéw oraz raj zeglarzy, wedkarzy
i grzybiarzy).

Drugi podtyp (B2) stanowi region heteroge-
niczny niespolaryzowany, w ktérym nie mozna
wskazaé¢ dominujacych produktéw. Dobrym przy-
ktadem takiego regionu sa Gory Swietokrzyskie,
gdzie na bazie dziedzictwa przyrodniczego (naj-
starsze géry w Polsce) 1 kulturowego (relikwie na
Swiqtym Krzyzu, kultura ludowa, sabaty czarow-
nic, bogate tradycje niepodlegtosciowe) wykre-
owano kilka réznego rodzaju produktéw: ,,géry do-
mowe” S. Zeromskiego, kolebka polskiego prze-
mystu, osobliwosci przyrody (gotoborza, dab Bar-
tek, Jaskinia Raj etc.), szlaki walk partyzanckich,
rajdy i wedréwki gérskie, turystyka narciarska.

Przedstawiona wcze$niej struktura hierarchicz-
na produktu turystycznego—miejsce pozwala na po-
réwnanie jej ze spotykana w literaturze (KRUCZEK,
SACHA 1994, KOWALCZYK 2000, LIJEWSKI, MIKU-
LOWSKI, WYRZYKOWSKI 2002) hierarchia regio-
néw turystycznych. Tabela III przedstawia prébe
przelozenia ,,zasiggu” wystgpowania produktu tu-
rystycznego—miejsce na skale regionu turystyczne-
go.

Tabela Ill. Hierarchia produktéw turystycznych-miejsce
a hierarchia regionéw turystycznych

Region turystyczny PT miejsce
Mikroregion (rejon) lokalny
Region regionalny
Mezoregion krajowy

subkontynentalny

Makroregion

kontynentalny

Szczegdlnie interesujace w tym kontek$cie sa
produkty i regiony o charakterze transgranicznym.
W dobie globalizacji i jednoczenia si¢ kontynentu
europejskiego granice polityczne nie sa juz barierg
w kreowaniu produktu turystycznego-miejsce czy
funkcjonowaniu regionu turystycznego. W wielu
przypadkach przestaty w sposéb sztuczny dzielié
obszary, ktére historycznie, kulturowo czy przy-
rodniczo stanowity i stanowig cato$¢ (np. Alzacja

is clearly more than one tourist product
(e.g. the Mediterranean Sea basin - 3S
(sun, sea, sand) type recreational tourism
and cradle of European civilization; in
Poland: Warmia and Mazury — the land of
gothic castles and paradise for sailors,
fishermen and mushroom gatherers).

The other sub-type (B2) is a non-
polarized heterogeneous region without
any dominating products. A good example
here are the Swietokrzyskie Mountains
where natural heritage (the oldest
mountains in Poland) and cultural
heritage (relics of folklore and rich
independent traditions) has created
several different products: the cradle
of Polish industry, curiosities of the
natural world (sites where forest cannot
grow, Bartek oak, Paradise Cave, etc.),
partisan trails, trekking and ski tourism.

The hierarchical structure of the
tourist product-place presented -earlier
allows us to compare it with hierarchies
of tourist regions described in the
literature (KRUCZEK & SACHA 1994,
KowaLczyK 2000, LIJEWSKI, MIKULOWSKI
& WYRZYKOWSKI 2002). Table III presents
an attempt to compare the ‘range’ of
a tourist product-place against that of
a tourist region.

Table Ill. The hierarchy of tourist product-place compared
to the hierarchy of tourist regions

Tourist region TPS
Micro-region local
Region regional
Meso-region national

sub-continental

Macro-region
continental

Trans-border products and regions are
particularly interesting. In the time of
globalisation and a uniting Europe,
political frontiers are no longer an
obstacle to the creation a tourist product
-place or the functioning of a tourist
region. In many cases the disappearance
of frontiers has removed historical,
cultural or natural divisions from what
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i Lotaryngia). Co wigcej, coraz czgsciej podej-
mowane sg proby laczenia nawet ,,wrogich”
w przesztosci terytoriow (np. tunel pod kanatem
La Manche).

Transgraniczny produkt turystyczny—miejsce
to szczegblny przypadek produktu realizowane-
go (kreowanego, konsumowanego) na terytorium
przynajmniej dwéch panstw na podstawie jed-
norodnego wykorzystania potencjatu turystycz-
nego danego obszaru. Warunkiem koniecznym
funkcjonowania na rynku takiego produktu jest
mozliwo$¢  swobodnego przekraczania granic
przez turystow. Przyklady rzeczywistych i po-

tencjalnych transgranicznych  produktéw  tu-
rystycznych w réznych skalach przedstawia
tab. IV.

Tabela IV. Przyktady transgranicznych produktéw turystycznych-miejsce

has always constituted a whole (e.g.
Alsace and Lorraine). What is more, there
are more and more attempts to link
territories which used to be ‘enemies’
(e.g. the Channel Tunnel).

A trans-border tourist product-place
is a particular case of a product created
on the territory of at least two countries,
and based on a homogeneous exploita-
tion of the tourist potential of a given
area. A condition that must be fulfilled
for such a product to operate on the
market is for tourists to freely cross the
border. Table IV presents examples of
actual and potential trans-border tourist
products on different scale.

Table IV. Examples of a trans-border tourist product-place

Produkt turystyczny

Tourist product

my Storica” (Portes du Ptickler Park Bad Muskau

Soleil)

Podstawa Base of creation

kreowania rzeczywisty potencjalny actual potential
PT kontynentalny Europejski Szlak Cyster- | Szlak Bursztynowy Continental TP European Cistercian Trail | Amber Trail

ski
b-conti ITP | Th i Viking Trait
PT subkontynentalny | Karaiby Szlak Wikingow Seontingniat T 0 Ganbbean g Tesi
PT krajowy Droga $w. Jakuba Ziemia Swieta National TP Camino de Santiago The Holy Land
PT regionainy Kopenhaga-Malmd Karpaty Wschodnie (Szlak Regional TP Copenhagen-Malmé East Carpathians (lcon
| lkon) Trail)

PT lokalny | centrum narciarskie ,Bra- | Park Muzakowski — Fiirst Local TP Portes du Soleil Furst Piickler Park Bad

Muskau

W mysl przytoczonej definicji regionu cechy
nabyte mogg by¢ jednym z kryteriéw jego wydzie-
lania. Nie ma watpliwosci, ze da si¢ do tego celu
wykorzysta¢ elementy materialne, realnie, rzeczy-
wiscie istniejace.

Znacznie trudniejsze w praktyce, cho¢ nie nie-
mozliwe jest wyodrebnienie regionu w miarg jed-
norodnego pod wzgledem mentalnym.Taki charak-
ter majq np. opierajace si¢ na wspdlnym dziedzic-
twie, regiony historyczne, etnograficzne czy et-
niczne. Czy jednak mozliwe jest kreowanie regio-
nu turystycznego na bazie wspélnego produktu tu-
rystycznego—miejsce, na podstawie przyjetej kon-
cepcji, pomystu na ten produkt, przy wykorzysta-
niu elementéw symbolicznych, celowo nadanych
obszarowi przez cztowieka?

Bez watpienia produkt turystyczny-—miejsce
moze by¢ bardzo waznym czynnikiem wspomaga-
jacym ksztattowanie i rozwdj regionu turystyczne-
go. Gléwnym efektem realizacji przyjetej idei jest

According to the definition of a region,
acquired features may be one of the
criteria for delimiting it. It is beyond doubt
that physical elements can be used for
this purpose. It is much more difficult,
although not impossible, to delimit
a ‘psychologically’ homogeneous region,
such as historical, ethnographical or
ethnical regions based on a common
heritage. Is it, however, possible to create
a tourist region based on a common tourist
product-place, its guiding idea, and the
symbolic elements ascribed to the area?

Beyond any doubt, a tourist product-
place may become a very important factor
in the development of a tourist region. The
setting up of the main idea results in
numerous additional functional links
between individual elements of the system.
It also integrates at least part of the
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powstanie wielu dodatkowych powiazan funkcjo-
nalnych pomiedzy poszezegélnymi elementami
uktadu. Takie przedsiewzigcie réwniez silnie inte-
gruje przynajmniej cze¢$¢ mieszkancéw danego
obszaru. Produkt turystyczny-miejsce, bazujacy
czesto na okreslonej ,,wspélnocie duchowej”
(réwniez tej wykreowanej przez specjalistow
od marketingu), niejako przy okazji wzmacnia
patriotyzm lokalny. Dzigki temu, ze wyraznie
podkreslona zostata odmienno$¢ od otoczenia,
ktére nie weszto w sktad produktu turystycznego-—
miejsce, ksztaltuje sie okreslony ,region mental-
ny”. Ma to szczeg6lne znaczenie, zwlaszcza w ska-
li lokalnej i regionalnej, w procesie budowania
tzw. ,,matych ojczyzn”.

Co wigcej, niekiedy bardzo dobitnie podkresla
si¢, ze region nie istnieje dopéty, dop6ki nie istnie-
je w $wiadomosci jego mieszkancéw. Swiadomosé
regionu jest wigc uznawana za warunek konieczny
jego petnoprawnego funkcjonowania.

Pomocnicza rola produktu turystycznego-
miejsce w umacnianiu juz istniejacego regionu tu-
rystycznego jest oczywista i niepodwazalna. W ra-
mach kazdego regionu moze istnie¢ jeden lub kilka
produktéw, bedacych jego wizytdwka, znakiem
markowym etc. Otwartym jednak pozostaje pyta-
nie: czy mozliwa jest sytuacja odwrotna, ze to pro-
dukt turystyczny-miejsce kreuje i okredla zasigg
przestrzenny regionu turystycznego?

Dobrym przykladem regionu powstatego na
przetomie lat 60. i 70. na tzw. ,,surowym korzeniu”
na podstawie wykreowanego nowego produktu tu-
rystycznego jest wybrzeze Morza Srédziemnego
we francuskim regionie Langwedocja—Roussillon.

Ideg kreowanego produktu bylo stworzenie re-
gionu bedacego alternatywa dla przepetnionego
Lazurowego Wybrzeza i nie catkiem jeszcze ,,przy-
jaznego” turystom hiszpanskiego wybrzeza Costa
Brava, oraz zaplecza wypoczynkowego dla licz-
nych duzych miast potozonych w strefie 50 km od
linii brzegowej. Tranzytowe w stosunku do tych
funkcjonujacych juz regionéw turystycznych poto-
zenie Langwedocji oraz duze potoki turystéw ,.ucie-
kajacych” z Riwiery byly impulsem do stworzenia
obszaru buforowego, ktéry przynajmniej czgsciowo
przechwytywatby ruch w kierunku hiszpanskim. By-
fo to mozliwe jedynie w sytuacji przedstawienia
propozycji bardzo atrakcyjnego, nowego produktu
turystycznego, ktéry mdgtby konkurowaé z oferta
regionéw sasiednich, zaréwno francuskich, jak
i hiszpanskich. Jednoczesnie powstaty produkt po-
winien uzupetnia¢ ofert¢ Langwedocji dotychczas
postrzegang bardzo stereotypowo przez pryzmat

inhabitants of a given area. The tourist
product-place, often based on ‘community
spirit’ (also that created by marketing
specialists) in a way strengthens local
identity. Due to the fact that the distinctive-
ness of an area has been emphasized,
a particular ‘psychological’ region takes
shape. It is especially important as regards
building ‘small nations’, locally and
regionally in particular.

What is more, sometimes it is very
strongly emphasized that a region does
not exist at all if it does not exist in
its inhabitants’ awareness and such
awareness is then regarded as a necessary
condition for its functioning.

The supporting role of a tourist
product-place in strengthening an exist-
ing tourist region is obvious and un-
questionable. Within every region there
may be one or more products represent-
ing it. One question however remains
unanswered: is the opposite situation
possible, when a tourist product-place
creates and delimits a tourist region?

A good example of a region which was
created from scratch at the turn of the
1970’s, and based on a newly created
tourist product, is the Mediterranean
coast in the French region of Languedoc-
Roussillon.

The idea behind the product was to
create a region which would have been
an alternative to the overcrowded Céte
d’Azur and the not so tourist-friendly
Spanish Costa Brava. It was also intended
as a recreational area for the numerous
large cities situated within 50 km of the
coast. The location of Languedoc and the
large numbers of tourists ‘escaping’ from
the Riviera triggered the building of
a buffer area which was at least partly to
direct tourist traffic away from Spain.
It was possible if a new very attractive
tourist product was introduced which
could compete with the offer of both
French and Spanish neighbouring regions.
At the same time the new product should
supplement the offer of Languedoc, so
far perceived stereotypically through
Carcassonne, the Cathars and second
homes in abandoned villages. It is clear
that the stereotypes were far from
recreational, seaside or sailing tourism.




76

Turyzm 2003, 13/1

Carcassone, katar6w (albigenséw), czy licznych dru-
gich doméw w opuszczonych wsiach. Wida¢ wigc,
ze funkcjonujace stereotypy dalekie byty od skoja-
rzeh z turystyka wypoczynkowa, nadmorska czy
zeglarska.

Liczace 180 km dtugosci wybrzeze Langwedo-
cji na poczatku lat 60. bylo podmokie, bagniste,
a jego ,,najwicksza atrakcjq” byta plaga komardéw.

In the early 1960’s the 180 km long
coast of Languedoc was swampy and
its biggest ‘attraction’ was the mosquit-
oes. The lack of forest, as well as a poorly
developed road system and problems
with providing drinking water, completed
this unfavourable image. The coast,
however, had its advantages. One was
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LEGENDA:
Autostrady / Motorways
Drogi gtéwne / Main roads

Obszary intensywnego zagospodaro-
wania turystycznego / Areas with
well-developed tourist infrastructure

Obszary urbanizacji turystycznej /
Tourist urbanization areas

Mikroregiony turystyczne /
Tourist micro-regions

Porty / Harbours / ports

Miejscowosci wypoczynkowe /
Holiday resorts

Latarnie morskie / Lighthouses
Rezerwaty przyrody / Nature reserves
Osobliwosci przyrody / Natural features
Punkty widokowe / View points

Zabytkowe ukfady urbanistyczne /
Historical urban systems

Zamki / Castles

Koscioty / Churches

Miejsca pielgrzymkowe / Pilgrimage sites
Inne zabytki / Other monuments

Ruiny, wykopaliska archeologiczne /
Ruins, archaeological excavations

Muzea / Museums
Wazniejsze ujecia wody / Sources of water

Barcelona
Costa Brava

Rys. 9. Langwedocja-Roussillon - region wybrzeza Morza Srédziemnego

(GLiNsKI 1973, WARSZYNSKA, Jackowski 1978, Mapa topograficzno-turystyczna..., DZIEGIEC 1995)

Fig. 9. Languedoc-Roussillon - a Mediterranean region
(GLINSKI 1973, WARSZYNSKA, JACKOWSKI 1978, Mapa topograficzno-turystyczna..., DZIEGIEC 1995)
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Brak wiekszych komplekséw roslinnych, stabo roz-
winieta sie¢ drogowa oraz klopoty z zaopatrzeniem
w wode pitng dopelniaty ten niekorzystny wizeru-
nek. Wybrzeze jednak nie bylo pozbawione atutow.
Jednym z nich byto duze urozmaicenie powierzch-
ni, drugim - mogacym konkurowaé z regionami
sasiednimi — byly piaszczyste plaze, ciagnace sie
na dlugosei 130 km. Istniejace na wybrzezu wsie
nie byly celem zbyt intensywne] penetracji czy
kolonizacji turystyczne;.

W polowie lat 60. podjeto bezprecedensowe
dzialania majace na celu wykreowanie nowego re-
gionu turystycznego (rys. 9). Docelowo w ciagu
10 lat miato powsta¢ 450 tys. miejsc noclegowych.
Wezedniej nalezato jednak osuszy¢ i wybagrowad
bagna, wytrzebié¢ komary oraz dodatkowo zalesi¢
tereny  bezposredniego zainwestowania i otuliny.
Plany zakladaly powstanie sze$ciu mikroregiondw
turystycznych o ultranowoczesne] pod wzgledem
architektury zabudowie (np. ,,piramidalna zabudo-
wa” Grande Motte), wyposazonymi w porty, z kto-
rych kazdy mégt pomiesci¢ ponad 1000 jednostek
plywajacych.

Powstale w ten sposéb szes¢ mikroregionéw
(Carnon-Grande Motte, Cap d’Agde, ujscie rzeki
Aude, Gruissan, Leucate-Barcares, St. Cyprien) zo-
stato potaczone komunikacyjnie z zespotami miej-
skimi pofozonymi na zapleczu regionu (Mont-
pellier, Beziers, Narbonne, Perpignan). Wybudo-
wana w tym czasie sie¢ nowoczesnych drég popra-
wita znakomicie wewnetrzna dostepnosc¢ catego ob-
szaru. Cato$¢ inwestycji zintegrowana zostala tzw.
Autostrada Langwedocka (A-9, E-15) taczacq Pro-
wansje¢ z Hiszpanig. Poprzez historyczny Kanat Po-
tudniowy (wpisany na liste UNESCO) oraz nowo
wybudowana Autostrad¢ Dwéch Moérz (A-61,
E-80) region posiada takze bezposrednie polacze-
nie z Zatoka Biskajska. W efekcie podjetych dzia-
fan przeksztatcono ok. 3650 ha, na ktérych zainwe-
stowanie turystyczne jest tak duze, ze mozna je
zaklasyfikowac jako przestrzenie kolonizacji 1 ur-
banizacji turystycznej (LISZEWSKI 1995). W po-
czatkowej fazie realizacji plan zaktadat takze ist-
nienie duzych rezerw obszarowych przeznaczo-
nych na przyszie budownictwo mieszkaniowe
oraz inwestycje komunikacyjne.

Obecnie w strukturze regionu daja si¢ zauwazy¢
trzy wyraznie odmienne funkcjonalnie strefy:

— strefa nadmorska, ktdra tworza tereny bezposred-
niego zainwestowania siggajace do 1 km w glab ladu,
charakteryzujaca si¢ najbardziej intensywnym zago-
spodarowaniem i nat¢zeniem ruchu turystycznego,

the variety, another - sandy beaches
covering 130 km which could compete
with the beaches in the neighbouring
regions. The villages on the coast had not
been an object of intensive tourist
penetration or colonization.

In the mid 1960’s unprecedented steps
were taken in order to create a new
tourist region (Fig. 9). Within 10 years
450,000 heds were planned to have been
prepared for tourists. Before that, how-
ever, it was mnecessary to drain the
marshes, get rid of the mosquitces and
additionally forest the area. Plans were
drawn up for six tourist micro-regions
with ultramodern architecture (e.g. the
‘pyramid building® of Grande Motte),
equipped with harbours each of which
could accommodate over 1000 vessels.

The six micro-regions (Carnon-Grande
Motte, Cap-d’Agde, the mouth of the Aude,
Gruissan, Leucate-Barcarés, St.-Cyprien)
were linked via roads with urban areas
situated in the region’s hinterland (Mont-
pellier, Béziers, Narbonne, Perpignan). The
new road system considerably improved the
accessibility of the whole area. The whole
investment was integrated by the autoroute
A-9/E-15 connecting Provence with Spain.
Thanks to the historical Canal du Sud (on
the UNESCO world heritage list) and the
newly built autoroute A-61/E-80, the region
has access to the Bay of Biscay. In effect,
about 3650 hectares have been. trans-
formed and where tourist investment is
so large that the areas can be classified
as tourist colonization and urbanization
spaces (LISZEWSKI 1995). In its initial phase
the plan included large areas reserved for
future  residential building and transport
system investments.

At present we can observe three func-
tionally different zones in the region:

— the coastal zone, i.e. areas of direct
investiment reaching 1 km inland, character-
ized by the most developed tourist infra-
structure and the most intensive tourist
activity;

— penetration zone I, bordered by towns
situated along the autoroute (up to 20 km),
and connected with directly to tourist
services;
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— I strefa penetracji, ktéra ogranicza linia miast
zlokalizowanych wzdtuz autostrady (do 20 km), zwia-
zana z bezposrednig obstuga ruchu turystycznego,

— II strefa penetracji (20-50 km) ograniczona
1 godz. izochrong dostgpnosci komunikacyjnej,
w ktérej odbywaja si¢ jednodniowe wycieczki
o charakterze krajoznawczym, wykorzystujace lo-
kalne atrakcje turystyczne.

Czwarta, najbardziej zewngtrzna strefa nie jest
juz bezposrednio zwiazana z regionem nadmorskim
(odlegtos¢ powyzej 50 km od linii brzegowej),
stanowi zaplecze krajoznawcze zwiazane z wy-
cieczkami trwajacymi diuzej niz 1 dzien, charakte-
ryzujace sig wysokiej rangi dziedzictwem histo-
rycznym, artystycznym i kulturalnym (np. Carcas-
sone) (GLINSKI 1973, WARSZYNSKA, JACKOWSKI
1978, Mapa topograficzno-turystycznd..., DZIEGIEC
1995).

Obecnie Langwedocja promowana jest jako kra-
ina zamk6w, templariuszy, kataréw, ostryg i piasz-
czystych plaz na ,,wisniowym wybrzezu”. Idea re-
gionalnego produktu turystycznego—miejsce staje
sig¢ zatem bardzo czytelna.

Podobny proces zaobserwowa¢ mozna bylo na
wybrzezu Morza Adriatyckiego we wloskim regio-
nie Emilia-Romania.

Poruszany problem jest szczegdlnie istotny w Pol-
sce, gdzie do niedawna regiony, w tym réwniez
turystyczne, pozostawaly udpione (nikla $wiado-
mo$¢ regionalna wsréd mieszkancéw). Centralne ste-
rowanie w sztuczny sposéb ustalito okreslone powia-
zania strukturalne i funkcjonalne. Od lat 90. XX w.
rozpoczat si¢ jednak czas ksztaltowania si¢ natu-
ralnych wigzi regionalnych. Jest jednak jeszcze zde-
cydowanie za wczesnie, by ocenia¢ efekty tego pro-
cesu...

W kontekscie analizowanego zagadnienia szcze-
g6lnie interesujace wydajg sie nastgpujace przy-
padki:

1) poszerzenie zasiggu stowinskiego regionu tu-
rystycznego — utozsamianego dotychczas z frag-
mentem wybrzeza Balttyku — poprzez wykreowanie
dwoch produktéw: , Ksigstwa Eeby” (na bazie wa-
loréw przyrodniczych) i ,,Krainy w krate” (na pod-
stawie dziedzictwa kulturowego Stowincéw), do-
datkowo jest to ciekawa proba odtworzenia starych,
przerwanych wigzi regionalnych (oczywiscie juz
w zupelnie innych realiach historycznych, gospo-
darczych itp.);

2) projekt ,,Pogérze — odkrywanie tajemnic” — 10
gmin Pogérza Cigzkowickiego realizuje opracowany
przez PART projekt, zaktadajacy poznawanie atrak-
cji obszaru poprzez dziesi¢¢ oryginalnie nazwanych

- penetration zone II (20-50 km),
limited by one-hour’s transport where one-
day trips are organized to local tourist
attractions.

The fourth, outer, zone is not directly
related to the coastal region (over 50 km
from the coast). Trips lasting longer than
one day are organized due to its rich
historical, artistic and cultural heritage
(e.g. Carcassonne) (Urzgdzenia turystycz-
ne 1973, WARSZYNSKA & JACKOWSKI 1978,
Mapa topograficzno-turystyczna, on the
scale of 1:250 000 Pyrénées. Languedoc-
Roussillon, DZIEGIEC 1995).

At present Languedoc is promoted as
a ‘land of castles, Knights Templar, Cathars,
oysters and sandy beaches’. The idea of
this regional tourist product-place be-
comes then very clear. A similar process
can be observed on the Adriatic coast
in the Italian region of Emilia-Romagna.

The problem under discussion has
become an important issue in Poland
where until not long ago regions, and also
tourist regions, had remained dormant
(with low regional awareness among the
inhabitants). Centralised authority had
established artificial structural and
functional links. In the 1990’'s natural
regional links started to surface but it is
still too early to evaluate the effects of
this process. The following instances seem
particularly interesting:

1) the extent of the Slowinski tourist
region, earlier identified with a part of
the Baltic coast, has been increased
by the creation of two new products:
‘The Principality of Yeba (based on
natural assets) and the ‘Checkered
Land’ (based on the cultural heritage of
the Stowincy). It is also an interesting
attempt to recreate former regional links
but of course in a completely different
historical and economic situation.

2) the “Pogdrze — uncovering mysteries”
project — ten gminas of Ciezkowickie Pla-
teau take part in a project devised by
PART. The attractions of the area are ac-
cessed through ten gates of original
names, e.g. The Land of White Beans in
Zakliczyn (a convention of Jans, Johns
and Ivans), The Stone Town in Ciezko-
wice, The Night of St John - the Plateau
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wrét, m.in. Kraina Biatej Fasoli w Zakliczynie
(Zjazd Jan6w, Johnéw i Iwanéw), Skamieniate Mia-
sto w Cigzkowicach, Noc Swigtojanska — Pogérze
w Ogniach w Ryglicach, Festiwal Gmin Dunajco-
wych w Czchowie, Jarmark Wegierski w Moszczeni-
cy, skansen pszczelarski ,,JJak w ulu” w Tuchowie,
oprécz tego gminy zostaly powigzane ze soba szlaka-
mi przyrodniczymi, wspélnymi wydarzeniami Kultu-
ralnymi i sportowo—rekreacyjnymi(’;

3) projekt ,,Zapomniany Raj — turystyczna podko-
wa” — obejmuje sze$¢ gmin powiatu mySlenickiego
(woj. matopolskie), tworzacych na mapie charaktery-
styczny zarys podkowy; na bazie rajskiej przyrody
i krajobrazéw stworzono projekty integrujace obszar
gmin, m.in. Zapomniane Klimaty, Bramy Raju,
Gwiezdne Miasteczko, Kraina Rajskich Jabtoni.

PRZYPISY

! Autor okresla je mianem subproduktow.

% W literaturze przedmiotu spotyka si¢ takze podobne pod
wzgledem znaczenia okreslenia: produkt turystyczny regionu
(HOLDERNA-MIELCAREK 1998), produkt obszaru recepcji tury-
stycznej (DzIEDzIC 1998), produkt turystyczny obszaru
(ZEMLA 2000), oznaczajace produkty, ktSrych elementy po-
winny by¢ podporzadkowane wspdlnej koncepcji zmierzajacej
do najpetniejszego zaspokojenia okreslonych potrzeb turystéw.

" Inna rzecz, ze w takim przypadku bardzo atwo wykre-
owaé warto$¢ dodang (oryginalny, unikatowy, jedyny na $wie-
cie walor, obiekt, miejsce).

. Obiegowe opinie, wizerunek, stereotypy s bardzo czgsto
przyczyng odrzucenia juz na wstgpie kandydatury danej miej-
scowosci jako miejsca wypoczynku lub wrecz przeciwnie —
rozpoczynaja proces podejmowania decyzji o wyjezdzie.

~ Nie chodzi tu o réznego rodzaju formy reklamy zlecane;j
przez producentéw produktu, ale o niezamierzone (mimo-
wolne) tworzenie wartosci dodanej (elementy wirtualne), np.
ksztattowanie stereotypéw o obszarze.

¢ Informacje na temat tego i nastgpnego projektu zostaty
zaczerpnigte z oficjalnych stron internetowych PART.
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on Fire in Ryglice, the Festival of the Du-
najec Gminas in Czchow, The Hungarian
Fair in Moszczenica, or the “Like in a Bee-
hive” apiarian open air museum in Tu-
chow. What is more, the gminas have
been linked via natural trails and jointly
organised cultural, sports and recrea-
tional eventsS;

3) the ‘Forgotten paradise — a tourist
horseshoe’ project includes six gminas
of the Myslenice powiat (Malopolskie
Wojewddztwo), making the distinctive
shape of a horseshoe on the map.
Projects integrating gmina areas have
been based on the beautiful natural
landscapes.

NOTES

1 The author refers to them as sub-products.

2 The literature offers other terms similar in meaning:
the tourist product of a region (HOLDERNA-MIELCAREK
1998), tourist reception area product (DzIEDzIC 1998),
and tourist product of an area (ZEMtA 2000). They signify
products whose elements should be subordinated to the
common goal of fulfilling tourist needs.

3 A further point is thatl in this case it is very easy to
create added value (an original, unique asset, building,
place).

4 Popular opinions, image and stereolypes are very
often the reason for rejecting a given destination as
a place for recreation, or on the contrary, they encourage
tourists to visit.

5 They do not include the different forms of advertis-
ing ordered by producers, but unintentionally adding
value (virtual elements), e.g. establishing certain stereo-
types concerning the area.

6 Information about this and the next described proj-
ect comes from the official web pages of PART.
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