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WPROWADZENIE

Przez wiele dekad turystyka by³a postrzegana w Polsce jako sektor spo¿ycia
spo³ecznego. Obecnie coraz bardziej powszechna jest opinia, ¿e turystyka jest
jedn¹ z najbardziej dynamicznie rozwijaj¹cych siê miêdzysektorowych ga³êzi
gospodarki. Zaczêto dostrzegaæ jej wzajemne powi¹zania i relacje z innymi
dziedzinami gospodarczymi, które powoduj¹, ¿e rozwój turystyki przenosi
pozytywne impulsy na inne sektory – w szczególnoœci na us³ugi, a tak¿e, choæ
w mniejszym stopniu, na produkcjê przemys³ow¹ wybranych dóbr.

TURYSTYKA A ROZWÓJ GOSPODARCZY I SPO£ECZNY

Wed³ug Instytutu Badañ nad Gospodark¹ Rynkow¹ najlepszym wskaŸ-
nikiem znaczenia turystyki w gospodarce jest udzia³ dzia³alnoœci gospodarczej
powi¹zanej bezpoœrednio, b¹dŸ poœrednio, z turystyk¹ w tworzeniu PKB.
Jednoczeœnie podkreœla siê, ¿e turystyka jest sektorem us³ugowym, który ze
wzglêdu na swój interdyscyplinarny charakter generuje miejsca pracy nie tylko
w sektorze koñcowej konsumpcji turystycznej, ale tak¿e w sektorze pro-
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dukcyjnym. Bezpoœrednio wp³ywa zatem na produkcjê sprzêtu sportowo-tu-
rystycznego, produkcjê autokarów, budowê obiektów turystycznych, produkcjê
odzie¿y i obuwia sportowego itp. Poœrednio zaœ oddzia³uje na produkcjê
i przetwórstwo ¿ywnoœci, sprzeda¿ paliw, produkcjê samochodów osobowych
itd. Na œwiecie i w Europie turystyka zosta³a uznana za ga³¹Ÿ gospodarki
o du¿ym potencjale w zakresie tworzenia miejsc pracy dziêki niskiej bazie
technologicznej i dominacji ma³ych przedsiêbiorstw. Specyfika turystyki umo¿-
liwia stosunkowo ³atwe przygotowanie nowych kadr na bazie bezrobotnych,
d³ugotrwale pozostaj¹cych poza rynkiem pracy oraz zagro¿onych wyklucze-
niem spo³ecznym.

Dane i szacunki podawane przez WTTC dostarczaj¹ argumentów staty-
stycznych na potwierdzenie tezy o roli turystyki w rozwoju gospodarczym
w skali kraju i regionów. Wed³ug najnowszych szacunków (The Travel... 2008)
oczekuje siê, ¿e w 2008 roku wk³ad szeroko rozumianej gospodarki turystycznej
w Produkt Krajowy Brutto (PKB) wzroœnie w perspektywie roku 2018 do 8,1%.
Jednoczeœnie WTTC szacuje, ¿e zatrudnienie w gospodarce turystycznej
wyniesie w 2018 roku 7,4% ca³kowitego zatrudnienia, co oznacza, ¿e 1 osoba na
13,5 pracuje w gospodarce turystycznej.

Turystyka posiada równie¿ ogromne znaczenie spo³eczne. Turystyka jest
naturalnym instrumentem równowagi regionalnej, bo produkty turystyczne s¹
tworzone w regionach, wœród których wiele nale¿y do mniej rozwiniêtych,
biedniejszych i peryferyjnych. Na regiony rozk³adaj¹ siê równie¿ dochody
p³yn¹ce z turystyki. Znaczenie turystyki jako generatora regionalnych wp³ywów
i zatrudnienia stanie siê tym bardziej widoczne, im bardziej bêd¹ siê kurczyæ
mo¿liwoœci zatrudnienia w rolnictwie, co bêdzie mia³o szczególne znaczenie dla
regionów rolniczych. Zjawisko spadku efektywnoœci produkcji rolnej w rezul-
tacie wprowadzenia zasad gospodarki wolnorynkowej spowodowa³o koniecz-
noœæ poszukiwania alternatywnych Ÿróde³ dochodów, szczególnie w gospo-
darstwach ma³ych, które przesta³y byæ samowystarczalne. Jednoczeœnie rozwój
turystyki stymuluje spo³eczn¹ aktywnoœæ, prowadzi do lepszej identyfikacji
z regionem i przeciwdzia³a marginalizacji spo³ecznej.

Znaczenie turystyki dostrzega równie¿ Unia Europejska, która uzna³a
„turystykê za jeden z podstawowych sektorów gospodarki europejskiej ze
wzglêdu na swój wk³ad do PKB. W ka¿dym z cz³onkowskich krajów z powodu
generowania poziomu zatrudnienia przyczynia siê do osi¹gniêcia celów ustano-
wionych w Lizbonie i Cardiff, jak i do osi¹gniêcia prawdziwego rynku us³ug
wewnêtrznych. Prowadzi ona do wysokiego poziomu zatrudnienia, spo³ecznego
dobrobytu, zrównowa¿onego wzrostu, wy¿szej jakoœci ¿ycia, lepszej integracji
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europejskiej i spo³ecznej oraz gospodarczej integracji, przyczyniaj¹c siê
znacz¹co do osi¹gniêcia celów konwergencji” (Rezolucja… 2002).

Podkreœlanie znaczenia turystyki jako kreatora nowych miejsc pracy od-
zwierciedla tendencje miêdzynarodowe, równie¿ poza Uni¹ Europejsk¹, gdy¿
rz¹dy wszystkich krajów przeznaczaj¹ coraz wiêksze fundusze na rozwój
turystyki. Turystyka pozostaje priorytetowym kierunkiem rozwoju z uwagi na
sta³y d³ugofalowy rozwój, wp³ywy do bud¿etu, stymulowanie powstawania
nowych miejsc pracy oraz mo¿liwoœci wejœcia w sektor turystyczny ma³ych
przedsiêbiorstw.

Przyk³adem takiego podejœcia do turystyki jest Irlandia, w której turystyka
zosta³a uznana za jeden z najszybciej rozwijaj¹cych siê sektorów i jedn¹
z nielicznych dziedzin, w których wzrost wp³ywów mo¿e siê prze³o¿yæ na
tworzenie realnych miejsc pracy. W zwi¹zku z powy¿szym przemys³ tury-
styczny zosta³ uznany przez rz¹d Irlandii za kluczowe Ÿród³o nowych miejsc
pracy.

Od po³owy lat 80. sektor turystyczny zosta³ uznany przez w³adze za obszar
o znacznym potencjale rozwojowym w zakresie kszta³towania zrównowa¿onego
zatrudnienia. Program Operacyjny sektora na lata 1989–1993 zaowocowa³
powstaniem 25 000 nowych miejsc pracy w turystyce, co oznacza³o wzrost
o jedn¹ trzeci¹. Narodowy Plan Rozwoju na lata 1994–1999 by³ planem na rzecz
zatrudnienia. St¹d najwa¿niejszym jego celem by³o tworzenie trwa³ych miejsc
pracy poprzez wzrost dochodów z turystyki oraz jej dalszy rozwój. Przewidywa³
on dalszy wzrost zatrudnienia w turystyce o 29 000 miejsc pracy.

Znaczenie turystyki, przek³adaj¹ce siê na wk³ad w PKB oraz tworzenie
miejsc pracy, zaowocowa³o jej postrzeganiem jako ko³a napêdowego w efektyw-
nym rozwoju gospodarki narodowej Irlandii.

TURYSTYKA A ROZWÓJ REGIONALNY I PLANOWANIE STRATEGICZNE

W kontekœcie powy¿szych rozwa¿añ czytelna staje siê konstatacja, ¿e
jednym z bardziej istotnych elementów rozwoju regionalnego mo¿e staæ siê
turystyka. W tym zakresie punktem wyjœcia do uzasadnienia tego stwierdzenia
jest pojêcie rozwoju regionalnego. Wed³ug Ÿróde³ amerykañskich rozwój lokal-
ny lub regionalny ma przede wszystkim wymiar gospodarczy, który musi
zaistnieæ, by dosz³o do ogólnego wzrostu na danym terenie. Tradycja europejska
podchodzi do zagadnienia w sposób bardziej ca³oœciowy, tzn. badacze zwracaj¹
uwagê, ¿e rozwój wtedy tylko bêdzie skuteczny i nieodwracalny, gdy oprócz
zmian gospodarczych zaistnieje równie¿ zmiana jakoœciowa na polu spo³ecznym
i kulturowym.
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Rozwój odbywa siê zatem w pewnej spo³ecznoœci, która zamieszkuje dan¹
przestrzeñ, cechuje siê okreœlon¹ kultur¹ i funkcjonuje w jakiejœ rzeczywistoœci
gospodarczej oraz prawno-politycznej (systemowej). Ka¿dy z tych aspektów
niesie z sob¹ mo¿liwoœci, ale i ograniczenia. By jednak rzeczywiœcie dochodzi³o
do rozwoju, trzeba, by zafunkcjonowa³ tak zwany trójk¹t rozwoju, oparty
na ideach, ludziach i zasobach. St¹d ogromna rola w rozwoju regionalnym
i lokalnym strategii rozwoju, które bazuj¹c na zasobach (rozumianych bardzo
szeroko – od zasobów kulturalnych, przez gospodarcze a¿ po przyrodnicze)
i wykorzystuj¹c dzia³ania ludzi, pokazuj¹, jak rozwijaæ idee.

Mamy zatem kilka podstawowych elementów rozwoju regionalnego, czyli:
– rozwój gospodarczy, rozumiany przede wszystkim jako wzrost dochodu

oparty g³ównie na sektorze przedsiêbiorstw,
– rozwój spo³eczny, przez który nale¿y rozumieæ przede wszystkim zmiany

dopasowuj¹ce model spo³eczeñstwa do nastêpuj¹cych zmian o charakterze
gospodarczym, przy jednoczesnym wykszta³ceniu mechanizmów niweluj¹cych
lub redukuj¹cych niekorzystne zmiany w tym zakresie,

– rozwój kulturalny, oznaczaj¹cy podtrzymywanie istniej¹cych tradycji
oraz tworzenie nowych wartoœci kulturowych,

– rozwój przestrzenny, dopasowuj¹cy uk³ad przestrzenny do potrzeb za-
mieszkuj¹cej go spo³ecznoœci oraz organizuj¹cy przestrzeñ wed³ug potrzeb,

– rozwój prawno-polityczny, czyli postêpuj¹ca demokratyzacja spo³eczeñ-
stwa i w³¹czanie go w dzia³ania samorz¹dowe.

Tak¿e Komisja Europejska zwraca uwagê na wielosektorowe powi¹zania
turystyki, które czyni¹ z niej jedn¹ z zasadniczych dziedzin rozwoju regio-
nalnego. Turystyka w postrzeganiu UE jest dziedzin¹, która wp³ywa na spo-
³eczeñstwo i g³êboko oddzia³uje na ¿ycie spo³eczne, kulturalne i gospodarcze.
Jej szczególne zwi¹zki wystêpuj¹ m.in. z zatrudnieniem, edukacj¹, œrodo-
wiskiem, ochron¹ konsumenta, zdrowia, bezpieczeñstwa, nowymi technolo-
giami, transportem, finansami, podatkami, kultur¹.

Z powodu powi¹zañ z innymi obszarami dla Komisji Europejskiej wa¿ne
jest wielosektorowe podejœcie do turystyki – uwzglêdnienie jej w innych
planach i strategiach. W powy¿szym kontekœcie podstawowe wyzwania, jakie
postrzega Komisja Europejska, obejmuj¹: Spójne badania i dane statystyczne
(turystyczny rachunek satelitarny); Kszta³cenie profesjonalnych kadr; Rozwój
transportu; Jakoœæ us³ug; Zrównowa¿ony rozwój i ochronê œrodowiska; Rozwój
produktów turystycznych; ICT jako czynnik konkurencyjnoœci.

Znaczenie planowania strategicznego w kontekœcie rozwoju regionalnego
ujawnia siê w ramach konkretnych obszarów problemowych, takich jak: rozwój
przedsiêbiorczoœci, wzrost obrotów handlu i us³ug, wzrost dochodów podat-

252 Iwona Majewska



kowych samorz¹du, podniesienie jakoœci us³ug, wzrost aktywnoœci zawodowej
mieszkañców, spadek bezrobocia, podniesienie poziomu wykszta³cenia, popra-
wa warunków ¿ycia mieszkañców, zachowanie kulturowego dziedzictwa i tra-
dycji, wymiana idei i pogl¹dów, nowe imprezy i wydarzenia kulturalne, poprawa
dostêpnoœci komunikacyjnej, zabezpieczenie œrodowiska naturalnego, poprawa
krajobrazu oraz estetyki regionu, rozwój spo³eczeñstwa obywatelskiego.

R O Z W Ó J P R Z E D S I Ê B I O R C Z O Œ C I

Jednym z najwyraŸniejszych efektów rozwoju turystyki w regionie jest
rozwój przedsiêbiorczoœci. Turystyka jest bowiem uwa¿ana za dziedzinê, która
dynamizuje gospodarczo region, wp³ywaj¹c powa¿nie na podniesienie jego
konkurencyjnoœci. Œredni udzia³ turystyki w gospodarce narodowej nie oddaje
w pe³ni jej potencja³u, poniewa¿ uwzglêdnia tylko tzw. firmy bezpoœrednio
dzia³aj¹ce w turystyce. Natomiast nie s¹ brane pod uwagê w tym wyliczeniu
wszystkie firmy dzia³aj¹ce b¹dŸ na pograniczu turystyki, b¹dŸ te¿ korzystaj¹ce
bezpoœrednio z nap³ywu turystów – g³ównie z bran¿y us³ugowej oraz z handlu.
Turystyka jest jedn¹ z tych ga³êzi gospodarki, która wywo³uje efekt domina –
rozwijaj¹ce siê firmy tego sektora wp³ywaj¹ te¿ pozytywnie na rozwój pozo-
sta³ych ga³êzi lokalnej gospodarki.

W Z R O S T O B R O T Ó W H A N D L U I U S £ U G

Nap³yw turystów generuje wzrost obrotów firm zajmuj¹cych siê handlem
i us³ugami. Im wiêcej przybywa turystów, tym bardziej odczuwalna jest ta
tendencja, która z oczywistych powodów korzystnie wp³ywa na rozwój regio-
nalny, przyspieszaj¹c rozwój lokalnych firm i stwarzaj¹c nowe dodatkowe
miejsca pracy dziêki rosn¹cemu popytowi.

W Z R O S T D O C H O D Ó W P O D AT K O W Y C H S A M O R Z ¥ D U

Rozwój przedsiêbiorczoœci oznacza tak¿e wzrost dochodów podatkowych
z tytu³u podatków lokalnych. W konsekwencji oznacza wzrost wp³ywów
bud¿etowych samorz¹du i wiêksze mo¿liwoœci realizacji zadañ w³asnych oraz
utrwalenie wizerunku regionu jako atrakcyjnej lokalizacji gospodarczej.

Poœrednim efektem rozwoju turystycznego jest kojarzenie regionu jako
dobrej lokalizacji do prowadzenia dzia³alnoœci gospodarczej. Pe³ne wyko-
rzystanie turystycznego potencja³u wi¹¿e siê z wykreowaniem wizerunku regio-
nu (jego marki turystycznej) tworz¹cego spójny, czytelny i ³atwo kojarz¹cy siê
przekaz adresowany do czytelnie wybranej grupy odbiorców oraz przepro-
wadzeniem odpowiedniej kampanii promocyjnej. Takie przekazy adresowane s¹
do turystów, jednak przyci¹gaj¹ równie¿ przedsiêbiorców, którzy mog¹ widzieæ
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dla siebie mo¿liwoœæ rozwoju pod promowan¹ mark¹ turystyczn¹. Ponadto
przybywaj¹cy turyœci to czêsto równie¿ osoby prowadz¹ce w³asne firmy.
Utrwaliwszy dziêki udanemu wypoczynkowi pozytywne skojarzenia, osoby te
mog¹ byæ te¿ zainteresowane zainwestowaniem w regionie.

P O D N I E S I E N I E J A K O Œ C I U S £ U G

Zgodnie z zasadami konkurencji walka o klienta wymusza wiêksz¹ dba³oœæ
o jakoœæ œwiadczonych us³ug. Tam, gdzie jakoœæ bêdzie niska, klient (turysta) siê
nie pojawi, natomiast podnoszenie standardów w turystyce wp³ywa na jakoœæ
innych us³ug, choæ oddzia³ywanie to mo¿e nie mieæ charakteru natychmiasto-
wego i byæ roz³o¿one w czasie.

W Z R O S T A K T Y W N O Œ C I Z A W O D O W E J M I E S Z K A Ñ C Ó W

Rozwój turystyki na danym terenie poci¹ga za sob¹ wzrost aktywnoœci
zawodowej obywateli. Sprzyja to zmianie struktury zatrudnienia, czêsto obar-
czonej ukrytym b¹dŸ jawnym bezrobociem. Punktem wyjœcia musi siê jednak
staæ zaproponowanie spójnego modelu rozwoju turystyki regionu/gminy/po-
wiatu przez w³adze samorz¹dowe. Dopiero na bazie takiej osi rozwojowej, jak¹
jest koncepcja produktu turystycznego (omówiona ni¿ej) i zachodz¹cych dzia³añ,
dochodzi do zwiêkszenia aktywnoœci zawodowej mieszkañców – wykorzystuj¹
oni szanse, jakie siê przed nimi pojawiaj¹. Podjêcie dzia³añ stymuluj¹cych
rozwój turystyki na poziomie samorz¹du mo¿e w efekcie zaowocowaæ tym, ¿e
dojdzie do zmian po¿¹danych z punktu widzenia w³adz samorz¹dowych.

S P A D E K B E Z R O B O C I A

Naturaln¹ konsekwencj¹ rozwoju gospodarczego oraz wzmo¿onej aktyw-
noœci zawodowej mieszkañców jest spadek bezrobocia. W turystyce najwa¿-
niejsi s¹ ludzie, którzy niezbêdni s¹ do obs³ugi ruchu turystycznego.

P O D N I E S I E N I E P O Z I O M U W Y K S Z T A £ C E N I A

Kolejn¹ tendencj¹, któr¹ wymuszaj¹ prawa rynku dziêki rozwojowi tury-
styki na danym terenie, jest koniecznoœæ podnoszenia kwalifikacji zawodowych
przez ludzi zaanga¿owanych w turystykê. Pocz¹tkowo mog¹ to byæ drobne, ale
jednak znacz¹ce dzia³ania. Istniej¹ca konkurencja pomiêdzy ró¿nymi firmami na
rynku, jak i pomiêdzy ró¿nymi regionami wymusza podnoszenie kwalifikacji
przez wszystkich bezpoœrednio zainteresowanych.
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P O P R A WA WA R U N K Ó W ¯ Y C I A M I E S Z K A Ñ C Ó W

Efektem o bardzo du¿ym znaczeniu, a wynikaj¹cym wprost z rozwoju
gospodarczego, co wi¹¿e siê ze zwiêkszon¹ si³¹ nabywcz¹ lokalnych gospo-
darstw domowych, bêdzie poprawa warunków ¿ycia mieszkañców. Efekt ten
bêdzie do pewnego stopnia dzia³a³ ponadto jako katalizator kolejnych pozy-
tywnych zmian w gospodarce regionu. Z regu³y poczucie stabilizacji wi¹¿e siê
z wiêkszym optymizmem i sk³onnoœci¹ do wydatków nieuznawanych za arty-
ku³y pierwszej potrzeby. Bêdzie wiêc dodatkowym stymulatorem rozwoju.

Z A C H O WA N I E K U L T U R O W E G O D Z I E D Z I C T WA I T R A D Y C J I

Jednym z czynników sprzyjaj¹cych rozwojowi turystyki jest dziedzictwo
kulturowe i jego dorobek. Coraz wyraŸniejsze jest, mimo wci¹¿ dominuj¹cego
wzoru turystyki masowej, wyodrêbnianie siê nurtu turystyki kulturowej – dla
której obiektem zainteresowania jest lokalna tradycja oraz kultura. Europejska
Komisja Turystyki stwierdza w swoim raporcie, ¿e bardzo wzrasta poziom
wykszta³cenia osób podró¿uj¹cych, w zwi¹zku z czym nale¿y siê spodziewaæ, ¿e
„bêdzie to skutkowa³o wyborem imprez, w których istotn¹ rolê odgrywaj¹
sztuka, kultura i historia, tzn. imprez o wiêkszych walorach edukacyjnych
i zwi¹zanych z rozwojem duchowoœci”. Wszystko to sprzyja temu, by wspie-
raj¹c elementy œwiadcz¹ce o to¿samoœci lokalnej czy regionalnej, jednoczeœnie
tworzyæ z nich j¹dro lub element dodatkowy atrakcji turystycznej. Wzmacnianie
i utrwalanie dumy z tradycji i wyniesionych z niej wartoœci kulturowych
umo¿liwia zainteresowanie ni¹ turystów i przyci¹gniêcie ich do regionu.

W Y M I A N A I D E I I P O G L ¥ D Ó W

Przyjazd do regionu du¿ej liczby osób wp³ywa twórczo na o¿ywienie
wymiany pogl¹dów i idei, co mo¿e siê okazaæ bardzo twórcze i sprzyjaæ
kulturalnemu o¿ywieniu regionu.

N O W E I M P R E Z Y I W Y D A R Z E N I A K U L T U R A L N E

Pojawienie siê nowych imprez i wydarzeñ kulturalnych to przede wszyst-
kim kwestia œwiadomego planowania kalendarza takich imprez przez samorz¹d,
gdy¿ jest to kolejna okazja do przyci¹gniêcia turystów oraz wyd³u¿enia sezonu
turystycznego.

P O P R A WA D O S T Ê P N O Œ C I K O M U N I K A C Y J N E J

Jednym z podstawowych warunków rozwoju turystyki, podobnie jak i w wy-
padku innych ga³êzi gospodarki, jest zapewnienie odpowiedniej infrastruktury.
Kluczowym elementem jest dostêpnoœæ komunikacyjna, dziêki której mo¿liwe
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jest ³atwe dotarcie do regionu oraz poruszanie siê po nim. Dziêki turystyce
istnieje wiêksza koniecznoœæ doprowadzenia dróg do dobrego stanu. Tak¿e
Europejska Komisja Turystyki zauwa¿a, ¿e czêœciej bêd¹ wybierane ³atwo
dostêpne i niedrogie destynacje na krótkie pobyty – zw³aszcza gdy wiêksze
imprezy bêd¹ organizowane poza g³ównym sezonem

Z A B E Z P I E C Z E N I E Œ R O D O W I S K A N AT U R A L N E G O

Turystyka masowa stanowi zagro¿enie dla œrodowiska naturalnego, choæ
mo¿e nie w takim zakresie, jak przemys³ ciê¿ki. Jednak turystyka bêd¹ca
wyrazem nowych tendencji przede wszystkim akcentuje zachowanie wartoœci
tradycyjnych, a tak¿e zabezpieczenie œrodowiska naturalnego. Dbanie o ca³oœæ
ekosystemu staje siê podstawowym wymogiem w turystyce, gdy¿ to œrodowisko
jest jednym z podstawowych elementów przes¹dzaj¹cych o atrakcyjnoœci danego
miejsca.

P O P R A WA K R A J O B R A Z U O R A Z E S T E T Y K I R E G I O N U

Jest to pewna korzyœæ uboczna, ale te¿ istotna, wp³ywa bowiem wprost na
warunki ¿ycia mieszkañców, przyczyniaj¹c siê do ich poprawy. Estetyzacja
przestrzeni sprzyja te¿ w sposób oczywisty tworzeniu pozytywnego wizerunku
regionu, co jest elementem jego atrakcyjnoœci inwestycyjnej.

R O Z W Ó J S P O £ E C Z E Ñ S T WA O B Y WAT E L S K I E G O

Rozwijanie turystyki zrównowa¿onej wi¹¿e siê z wiêkszym udzia³em
spo³eczeñstwa w procesach demokratycznych zachodz¹cych w regionie. Miesz-
kañcy anga¿uj¹ siê czêsto samorzutnie w dzia³ania maj¹ce na celu rozwój
turystyczny oraz – szerzej – rozwój spo³eczny i gospodarczy.

Powy¿ej opisane zalety turystyki w kontekœcie rozwoju regionalnego maj¹
w wiêkszoœci jedn¹ wspóln¹ cechê: zarazem s¹ efektem rozwoju turystyki
i stanowi¹ jej si³ê napêdzaj¹c¹. W ten sposób powstaje swego rodzaju spirala,
gdzie jedne elementy stanowi¹ bodziec do rozwoju nastêpnych. A te z kolei
umo¿liwiaj¹ jeszcze wiêksze rozkrêcenie turystycznej koniunktury. Na pocz¹tku
musi siê jednak pojawiæ element, dziêki któremu dojdzie do zainicjowania
rozwoju turystyki. To jednak jest strategiczna decyzja samorz¹du dotycz¹ca
rozwoju swojego terytorium. W wielu wypadkach jednak mo¿e rodziæ siê
w¹tpliwoœæ, gdy¿ aby turystyka mog³a siê rozwijaæ na terenie gminy, powiatu
czy województwa, musi byæ spe³niony jeden podstawowy warunek: turyœci
musz¹ chcieæ przyje¿d¿aæ w to miejsce. Innymi s³owy, musi istnieæ jakaœ
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atrakcja turystyczna, która bêdzie ich tu przyci¹gaæ. S¹ miejsca, które s¹
„skazane” na odwiedziny turystów, np. znane miejscowoœci historyczne albo
tereny wyj¹tkowo atrakcyjne przyrodniczo. Czy w zwi¹zku z tym tylko one
mog¹ liczyæ na rozwój turystyki? Otó¿ nie: od wielu ju¿ lat daje siê zaob-
serwowaæ trend polegaj¹cy na coraz wiêkszym zindywidualizowaniu oczekiwañ
turystów oraz ucieczki od masowych destynacji na rzecz miejsc ma³o znanych,
ale oferuj¹cych du¿o atrakcji. Na fali tej mody mo¿liwe jest wykreowanie
atrakcyjnego miejsca dla turystów praktycznie w ka¿dej okolicy, nawet tej
zdawa³oby siê najmniej temu sprzyjaj¹cej. Konieczne jest jednak odpowiednie
podejœcie – spojrzenie na region z w³aœciwej perspektywy. Wymaga to odkrycia
na nowo jego walorów, okreœlenia potencjalnych atrakcji, które istniej¹, choæ
byæ mo¿e s¹ niedostrzegane. Tymczasem dla osób z zewn¹trz, nieprzywyk³ych
do tych „oczywistoœci”, mog¹ byæ to bardzo ciekawe i atrakcyjne elementy.
Trzeba je wszystkie zinwentaryzowaæ i jest to pierwszy etap na drodze do stwo-
rzenia profesjonalnego produktu turystycznego.

Dostrzegaj¹c powy¿sze, w ci¹gu ostatnich siedmiu lat Polska Agencja
Rozwoju Turystyki SA, bazuj¹c na ró¿nych definicjach produktu, wypracowa³a
autorsk¹ metodologiê tworzenia produktów turystycznych oraz opracowywania
dokumentów strategicznych. Najwa¿niejszym jej elementem jest pomys³, któ-
rego realizacja spowoduje nap³yw turystów do regionu, a punktem wyjœcia do
konstruowania produktów turystycznych s¹ motywacje podró¿y. Optymalny
produkt turystyczny powinien bowiem przede wszystkim zaspokajaæ potrzeby
klientów, do których kierowana jest oferta.

Zgodnie z metodologi¹ PART produkt turystyczny mo¿na rozumieæ jako
oferowan¹ na rynku spójn¹ kompozycjê elementów pozwalaj¹cych nabywcy na
spe³nienie ró¿nych potrzeb i osi¹gniêcie celów determinuj¹cych podró¿ turys-
tyczn¹.

To w³aœnie produkt turystyczny, spójne przes³anie na jego temat oraz oferta,
któr¹ obejmuje, pozwoli na przyci¹gniêcie turystów, a w efekcie na pobudzenie
gospodarcze regionu. Samorz¹d jako najbardziej powo³any do reprezentowania
spo³ecznoœci i maj¹cy wszelkie uprawnienia do dzia³añ w tym zakresie mo¿e byæ
inicjatorem stworzenia nowego produktu turystycznego o wymiarze regio-
nalnym b¹dŸ lokalnym. Proces ten jest wprawdzie czasoch³onny i pracoch³onny,
ale efekt koñcowy mo¿e naprawdê zaowocowaæ wymiernym pobudzeniem
gospodarczym. Sk³ada siê on z kilku etapów (ryc. 1).

Tak przygotowany produkt turystyczny stanowi podstawê dalszego rozwoju
regionu pod k¹tem turystyki. Jednak nie jest to warunek wystarczaj¹cy. Podob-
nie jak ca³y rozwój regionalny, tak i w wypadku turystyki konieczne jest jedno-
czesne po³¹czenie kilku elementów, które dopiero razem daj¹ efekt synergii.
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S¹ to nastêpuj¹ce elementy: zasoby ludzkie, wsparcie marketingowe, infra-
struktura, uk³ad instytucjonalny.

Z a s o b y l u d z k i e. Czynnik ludzki stanowi jeden z najwa¿niejszych
elementów rozwoju gospodarczego. Przedsiêbiorcy coraz bardziej ceni¹ sobie
odpowiednio wykwalifikowan¹ kadrê pracownicz¹. Jej obecnoœæ w regionie
stanowi niew¹tpliwy atut oraz czynnik przewagi konkurencyjnej. Brak odpo-
wiednio wykwalifikowanych pracowników stanowi bardzo pospolit¹ bol¹czkê.
Jednak w turystyce, w przeciwieñstwie do wielu innych dziedzin, istnieje
mo¿liwoœæ przygotowania kadr praktycznie od zera.

W s p a r c i e m a r k e t i n g o w e. By zaistnieæ jako atrakcyjna lokalizacja
dla dzia³alnoœci gospodarczej, niezbêdne jest stworzenie odpowiedniego wize-
runku regionu. Tu równie¿ turystyka jest bardzo pomocnym narzêdziem –
prawid³owo przygotowany i profesjonalny produkt turystyczny jest wspierany
przez odpowiednie zaplecze marketingowe. Oczywiœcie dotyczy to przede
wszystkim samego produktu, ale poprzez akcjê marketingow¹ utrwala siê
równie¿ pozytywny wizerunek regionu.
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Ryc. 1. Produkt turystyczny. Opracowanie PART SA
Tourism product. Study of PART Comp.



I n f r a s t r u k t u r a . Odpowiednio przygotowany teren jest jednym z pod-
stawowych warunków przyci¹gniêcia kapita³u. Licz¹ siê zarówno drogi, jak i nie
mniej wa¿na inna infrastruktura podstawowa: kanalizacja, wodoci¹gi, oczysz-
czalnie œcieków. Dodatkowo nie bez znaczenia jest infrastruktura sportowa,
rekreacyjna i kulturalna oraz inna s³u¿¹ca mieszkañcom i turystom.

U k ³ a d i n s t y t u c j o n a l n y . Niezwykle istotny jest system instytucji
otoczenia biznesu, który wspomaga rozwój regionalny poprzez wspó³pracê
z samorz¹dem terytorialnym oraz organizacjami pozarz¹dowymi na rzecz roz-
woju projektów inwestycyjnych i promocyjnych.

Przedstawiona powy¿ej specyfika oraz wielosektorowe powi¹zania tury-
styki jako wa¿nej ga³êzi gospodarki wymagaj¹ interdyscyplinarnego podejœcia
do jej rozwoju zarówno na poziomie krajowym, jak i regionalnym i lokalnym.

Dotyczy to równie¿ województwa lubelskiego, którego potencja³ umo¿liwia
zrównowa¿ony rozwój gospodarki turystycznej. Rozwój ten wszak¿e jest uwa-
runkowany podjêciem wielop³aszczyznowych dzia³añ ukierunkowanych na:

– Rozwój produktów turystycznych regionu lubelskiego, opartych na poten-
cjale przyrodniczym i antropogenicznym, postrzeganych jako kluczowe czyn-
niki wzrostu ruchu turystycznego.

– Przygotowanie wykwalifikowanych kadr jako jednego z najwa¿niejszych
elementów us³ugi turystycznej, na którym buduje siê politykê jakoœci i przewagê
konkurencyjn¹.

– Marketing jako efektywny sposób sprzeda¿y wykreowanych produktów.
– Przestrzeñ turystyczn¹ jako œwiadom¹ politykê kszta³towania dostêpnoœci

walorów turystycznych w regionie lubelskim, równie¿ w kontekœcie segmentacji
rynku.

– Wsparcie instytucjonalne jako œwiadom¹ politykê instytucji, jednostek
samorz¹du terytorialnego oraz organizacji, ukierunkowan¹ na wspieranie roz-
woju turystyki w województwie lubelskim.

Turystyka stanowi dla województwa lubelskiego wielk¹ szansê i alter-
natywê z uwagi na rolniczy charakter regionu. Rozwój turystyki niesie bowiem
ze sob¹, jak wskazano powy¿ej, rozwój spo³eczny i ekonomiczny. Wykorzy-
stanie tej szansy wymaga od reprezentantów spo³eczeñstwa i bran¿y tury-
stycznej zintegrowanego, systemowego dzia³ania.

Województwo dysponuje wystarczaj¹cymi walorami turystycznymi, by
stworzyæ pe³n¹ gamê unikalnych, ciekawych produktów turystycznych skiero-
wanych do ró¿nych segmentów rynku. Produkty turystyczne regionu, jeœli
zostan¹ po³¹czone siln¹, rozpoznawaln¹ mark¹ turystyczn¹, bêd¹ mog³y konku-
rowaæ na polskim, a nawet na zagranicznych rynkach z ofertami innych
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regionów turystycznych. Obecnie ruch turystyczny w województwie rozk³ada
siê nierównomiernie. Tradycyjne centra turystyki, takie jak Kazimierz Dolny
i Na³êczów, dawno przekroczy³y próg ch³onnoœci. Inne obszary pozostaj¹ wci¹¿
nieodkryte i niezagospodarowane.

Opracowany Audyt turystyczny województwa Lubelskiego stanowi znako-
mit¹ podstawê do opracowania Zintegrowanej strategii rozwoju turystyki
w regionie. Jeœli bêdzie ona systematycznie realizowana, stanie siê mo¿liwe
„sterowanie” ruchem turystycznym. Zintegrowane dzia³anie zwiêksza szansê na
dofinansowanie unijne, podnosi skutecznoœæ dzia³añ promocyjnych. Silna mar-
ka turystyczna regionu podniesie lojalnoœæ i satysfakcjê mieszkañców.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Jak ³atwo zauwa¿yæ, opracowanie dokumentów strategicznych jest punktem
wyjœcia do uruchomienia wielu inicjatyw i projektów, które z kolei skutkuj¹
stymulowaniem rozwoju obszaru w wielu dziedzinach. Turystyka mo¿e byæ
jednym z najwa¿niejszych elementów rozwoju lokalnego/regionalnego, stano-
wi¹c jego ko³o zamachowe, a wiêc alternatywny sposób na pobudzenie regionu.

Na zakoñczenie warto podkreœliæ, ¿e turystyka bêdzie mia³a tym wiêkszy
wp³yw na rozwój regionalny, im mniej w chwili obecnej jest wykorzystywany
potencja³ turystyczny. W takiej sytuacji kluczowe znaczenie ma przygotowanie
profesjonalnych dokumentów w postaci strategii rozwoju turystyki, programów
rozwoju produktów turystycznych, biznesplanów, studiów wykonalnoœci. Doku-
menty zawieraj¹ce przemyœlany harmonogram dzia³añ, stanowi¹ce niejako
scenariusz na konkretne lata, pozwalaj¹ unikaæ podejmowania prób ad hoc,
a tym samym pope³niania b³êdów, czasami kosztownych. Precyzyjnie zaprogra-
mowany i wyselekcjonowany zestaw celów pozwala na koncentracjê si³ i œrodków
na najistotniejszych i, co wa¿niejsze, spo³ecznie akceptowanych dzia³aniach.
Akceptacja ta w przypadku turystyki ma bowiem podstawowe znaczenie,
poniewa¿ ca³a spo³ecznoœæ lokalna uczestniczy w rozwoju turystyki i w kreo-
waniu wizerunku, który przek³ada siê bezpoœrednio na atrakcyjnoœæ miejsca,
liczbê turystów, a tym samym efekt ekonomiczny i spo³eczny. W tym w³aœnie tkwi
si³a planowania strategicznego w kontekœcie rozwoju regionalnego i lokalnego.
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SUMMARY

Elaborating strategic documents is being perceived as a basis for different initiatives and
projects which on the other side stimulate regional and local development in various spheres. Tour-
ism economy is one of the most efficient factor of the local and regional development thanks to its
intersector links.

It must be also stressed that the tourism economy will have the biggest influence on regional
development the less nowadays the tourism potential is being explored. In such situation elaborat-
ing professional strategic documents like businessplans, tourism development strategies, tourism
product development programmers, feasibility studies plays a key role. Documents containing
clear action plans, being a scenario for the next years allow to avoid “ad hoc” actions and at the
same time making mistakes that are sometimes very costly. Precisely identified and selected set of
objectives and aims allows to concentrate resources on the most important, and, what is crucial, so-
cially accepted actions. In tourism acceptance plays a key role because the whole community par-
ticipates in tourism development and in image creation that influences directly on attractiveness,
number of visitors and economic and social benefits. This is why the strategic planning plays
a crucial role in the context of regional and local development.
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