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Streszczenie

W artykule zwrdocono szczegdlng uwage na zagospodarowanie turystyczne jako
jeden z istotnych elementow megaproduktu jednostki terytorialnej, ktory stanowi wazny
czynnik ekonomiczny rozwoju produktu turystycznego obszaru/miasta. Celem artykutu
jest wyjasnienie roli zagospodarowania turystycznego w ocenie produktu turystycznego
obszaru/miasta oraz ukazanie ekonomicznych aspektow gospodarowania przestrzenia
turystyczng. Artykul jest proba przedstawienia kwestii dotyczacych turystyki i produktu
turystycznego obszaru w kontekscie marketingu terytorialnego, ktory staje si¢ szczegol-
nie istotny w ramach podnoszenia przewagi konkurencyjnej regionu.

Stowa kluczowe: turystyka, zagospodarowanie turystyczne, megaprodukt, terytorialny
produkt turystyczny.
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1. Wprowadzenie

Turystyka stanowi jedng z najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ dziedzin
gospodarki w wielu krajach 1 jest istotnym czynnikiem rozwoju gospodarczego
miast i regionow. Fenomenem turystyki jest aktywizacja wielu gatezi gospodarki.
Ma ona charakter wielowymiarowy, co pozwala na rozpatrywanie jej na wielu
ptaszczyznach. W niniejszym artykule zwrdcono szczegdlng uwage na zagospo-
darowanie turystyczne jako jeden z istotnych elementow megaproduktu jednostki
terytorialnej. Infrastruktura turystyczna stanowi jednocze$nie wazny czynnik
ekonomiczny rozwoju produktu turystycznego obszaru (miasta). Zastosowanie
znajduje tu teoria kumulatywnej przyczynowosci [Myrdal 1959], zgodnie z ktorg
poprzez wzajemng interakcj¢ zjawisk zaciera si¢ granica pomigdzy tym, co
stanowilo przyczyne, a tym co stanowito skutek. W tym kontekscie element moze
by¢ czynnikiem, jak i czynnik moze by¢ elementem.

Problematyka zagospodarowania turystycznego osadzona w ekonomii jest
ujmowana na dwa sposoby. Pierwszy dotyczy warto$ciowania przestrzeni tury-
stycznej 1 ksztaltowania jej ceny na rynku. Warto$¢ oceniana jest na gruncie
efektywnego wykorzystania walordw turystycznych i zagospodarowania danej
przestrzeni oraz ochrony jej unikatowosci, cena za$ ksztattowana jest na rynku
nieruchomosci jako efekt wpltywu wielu czynnikow, np. lokalizacji czy dostep-
nos$ci ushug. Zagospodarowanie turystyczne w procesie wartosciowania i ksztat-
towania ceny przestrzeni turystycznej stanowi kluczowy element determinujacy
wysoko$¢ badanych zmiennych. Drugi ekonomiczny sposob dotyczy bazy nocle-
gowej jako podstawowego elementu zagospodarowania turystycznego.

Celem artykutu jest wyjasnienie roli zagospodarowania turystycznego
w ocenie produktu turystycznego obszaru/miasta oraz ukazanie ekonomicznych
aspektow gospodarowania przestrzenig turystyczng. Kwestie dotyczace turystyki
oraz produktu turystycznego obszaru starano si¢ ukaza¢ w kontekscie marke-
tingu terytorialnego. W warunkach rozwoju samorzadnosci lokalnej wdrozenie
koncepcji marketingu terytorialnego staje si¢ szczegodlnie przydatne do podno-
szenia przewagi konkurencyjnej w skali terytorialne;j.

2. Turystyka w kontekscie koncepcji marketingowych

Zastosowanie koncepcji marketingu w turystyce wymaga uwzglednienia
specyficznych cech tego sektora gospodarki, wérod ktorych mozna wymienic
nastepujace [Kornak i Rapacz 2001, s. 125]:

— turystyka jest zjawiskiem nie tylko gospodarczym, lecz takze spoteczno-
-przestrzennym, co oznacza silny jej zwiazek z obszarem majgcym okreslone
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walory turystyczne, a takze okreslone zasoby ludzkie i kulture $wiadczenia
ustug;

— potrzeby turystow sg zaspokajane przez towary i ustugi oferowane przez
podmioty gospodarcze nalezace do réznych gatezi gospodarki. Ze wzgledu na
marketing istotne jest poznanie potrzeb zaspokajanych przez turystyke oraz cech
ilosciowych i jakosciowych towarow i ushug, ktére temu celowi stuza;

— marketing w turystyce dotyczy tych dzialow ustug, ktore oferuja odwiedza-
jacym rozne $wiadczenia (np. nocleg, gastronomia, transport). Turystyka wyste-
puje jako czynnik stymulujacy ich rozwdj, odwiedzajacy sa za$ specyficznym
segmentem rynku ustug;

—ze wzgledu na posiadane walory turystyczne, komplementarne ustugi
i infrastrukture analizowany powinien by¢ nie tylko produkt oferowany przez
przedsigbiorstwa turystyczne, lecz petny produkt turystyczny danego regionu czy
miejscowosci (ogolnie obszaru).

Ze wzgledu na specyfike funkcjonowania sektora turystycznego, mozna braé
pod uwage zaréwno marketing skierowany na podmioty gospodarki turystycznej,
jak tez marketing pewnego obszaru — jednostki przestrzennej, jak: miasto, gmina,
region turystyczny itd. Ta druga kwestia jest przedmiotem dalszych rozwazan
i nalezy do dziedziny sektorowego marketingu terytorialnego.

Termin marketing terytorialny jest czesto przywotywany w literaturze przed-
miotu, ale mozna zetkna¢ si¢ z pogladami, ze odpowiedniejsze bytoby okreslenie
»zarzadzanie marketingowe przestrzenig” lub ,,strategiczne zarzadzanie teryto-
rium” [Marketing terytorialny... 2005, s. 9—11; 33-34].

Marketing terytorialny obejmuje catoksztalt skoordynowanych dziatan
podmiotow lokalnych, regionalnych lub ogdlnokrajowych zmierzajacych do
wykreowania proceséw wymiany i oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztat-
towanie i zaspokojenie potrzeb oraz pragnien mieszkancow [Szromnik 1997,
s. 36]. Jako stosunkowo nowa dziedzina wiedzy jest rynkowo ukierunkowang
filozofig zarzadzania gming, w ktorej wtadza lokalna zachowuje si¢ w sposob
przypominajacy prywatng korporacje. Wtadze dziataja tak, aby miasto (ztozony
produkt, megaprodukt) zaspokoito zidentyfikowane i antycypowane potrzeby
klientéw w zamian za uzyskane korzysci dla okreslonego terytorium traktowa-
nego jako terytorialnie upodmiotowiony zbior mieszkancow.

Wozrost zdolnos$ci konkurencyjnej pewnej wyodrgbnionej przestrzeni (miasta,
gminy, regionu) jest celem marketingu terytorialnego. Przestrzen konkuren-
cyjna jest ,,wyposazona w sprawng infrastrukture¢ techniczng i spoteczng, jak
réwniez w instytucje wspierajace dziatalnos¢ gospodarcza |[...]. To rowniez prze-
strzen o silnie rozbudowanych powigzaniach zewngtrznych i wewnetrznych. To
wreszcie przestrzen sprawnie zarzadzana, dla ktorej istnieje i jest realizowany
dtugofalowy, strategiczny, wizjonerski program rozwoju” [Szromnik 2002, s. 21].
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Biorgc pod uwage zakres przestrzenny niniejszych rozwazan szczegolng
uwagg zwraca si¢ na marketing terytorialny miast, ktory jest ,,rynkowo zoriento-
wang koncepcja zarzgdzania miastem przez wladze samorzadowe i jej partnerow
w celu zaspokojenia obecnych i przysztych potrzeb uzytkownikow (klientow)
wewnetrznych i zewnetrznych. Sens ekonomiczny marketingu miasta przejawia
si¢ w wyznaczaniu jego bazy ekonomicznej oraz wigkszych dochodach ekono-
micznych” [Markowski 1997, s. 52]. Mozna zatem wymieni¢ nastgpujace jego
cechy (ujecie szerokie):

— podnoszenie konkurencyjnosci miasta,

— przycigganie zewngtrznych inwestorow,

— poprawa i ksztattowanie wizerunku,

— podnoszenie dobrobytu mieszkancow,

— tworzenie atrakcyjnych warunkow dla dziatalno$ci gospodarczej miesz-
kancow poprzez wykreowanie zasobow endogenicznych,

— wzrost atrakcyjnos$ci turystycznej.

Z istoty marketingu terytorialnego wynika, ze dla odbiorcow dane terytorium
stanowi nie tylko ,,miejsce”, ale tez sume korzysci, jakie oferuje w stosunku do
konkretnych lokalizacji. Traktowanie miejsca jako podstawy przewagi konkuren-
cyjnej przez kreowanie produktu nabiera szczegolnego znaczenia w turystyce,
w ktorej rola przestrzeni i zwigzanego z nig srodowiska przyrodniczego jest
zdecydowanie wazniejsza niz w wielu innych dziedzinach [ Niezgoda 2006, s. 64].

Obszar recepcji turystycznej moze by¢ postrzegany jako zbidr okreslonych
funkcji oraz jako pewien produkt (megaprodukt) majacy wiele cech o réznej
jakosci 1 uzytecznosci dla uzytkownikow, ktorych grupe stanowia odbiorcy
,wewnetrzni” (mieszkancy) i ,,zewnetrzni” (turysci)”.

3. Obszarowy produkt turystyczny jako element megaproduktu
miasta

Ze wzgledu na marketing miasta nalezy na nie spojrze¢ z dwu poziomow
agregacji, tj. na miasto jako cato$¢ — specyficzny megaprodukt oraz na podzbior
subproduktéw miejskich. Elementami megaproduktu sg przede wszystkim: wize-
runek miasta, lokalny klimat kulturalny, klimat przedsigbiorczosci, zdolnos¢ do
samoorganizacji i tworzenia sieciowych powigzan mi¢dzy podmiotami, a takze
system komunikacyjny i jako$¢ zagospodarowania. Te elementy sa trudne do
identyfikacji przez konkurentéw i czgsto stanowia o przewadze konkurencyjnej
jednostki terytorialnej. Koncepcja miasta jako megaproduktu jest bardzo wazna
ze wzgledu na jego rozwdj, bowiem zwigzana jest z potrzeba budowania wize-
runku miasta jako calo$ci. Wizerunek to niematerialna, zapisana w zbiorczej
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kulturze stereotypowa wiedza i percepcja o danym obszarze. Bardzo trudno
jest zmieni¢ obraz miasta juz raz zachowany w $wiadomosci danego czlowieka
[Markowski 1997, s. 52].

Megaprodukt miejski (miasta) jest kategorig funkcjonujacg w obszarze
zainteresowan marketingu terytorialnego. Zgodnie z definicjg zaprezentowang
w ,,Stowniku rozwoju regionalnego”, megaprodukt regionalny to ,,uporzadko-
wana oferta wzajemnie powigzanych zasoboéw lub produktow, wytworzona dzigki
umiejetnie zatrudnionym czynnikom i zasobom produkeji, ktérych konsumpcja
i wykorzystanie produkcyjne jest zwiazane z danym regionem” [Kozak, Pysz-
kowski i Szewczyk 2000, s. 29]. Megaprodukt miejski bedacy suma sktadnikow
materialnych i niematerialnych produktow czastkowych (subproduktéw funkcjo-
nalnych np. produkt turystyczny, inwestycyjny, mieszkaniowy itp.), stanowi sume
potencjalnych korzysci oferowanych konkretnemu nabywcy w wyniku procesu
wymiany. Charakteryzuje si¢ on ogromna ztozonoscig i wplywem aspektow
historycznych, ciggla zmiennoS$cia, réznym znaczeniem poszczegodlnych jego
cze$ci dla roznych ,,uzytkownikow” oraz kluczowym znaczeniem efektow
zewngetrznych. Strukture megaproduktu miejskiego prezentuje rys. 1.

Megaprodukt miejski

Czynnik materialny Czynnik niematerialny Czynnik naturalny
Infrastruktura techniczna Plany i koncepcje rozwoju Potozenie geograficzne
Infrastruktura spoteczna ,»Klimat spoteczny” Klimat

Budynki mieszkalne Wizerunek miasta Uksztattowanie terenu

Budyr.lki przemyslowe Historia i tradycje Atrakcje przyrodnicze
i ustugowe
Suprastruktura Rynek pracy i edukacji

Blisko$¢ jezior, rzek i morza

Istniejace firmy i organizacje | Nazwa miasta oraz symbolika

Zagospodarowanie przestrzenne

Tozsamos¢ miasta

Rys. 1. Struktura megaproduktu miasta
Zrédto: [Wotek 2010].

Miasto o okreslonej tozsamosci, rozwija atrakcyjnosé lokalnego produktu
turystycznego bedacego sktadowa megaproduktu. Produkt turystyczny nabiera
coraz wigkszego znaczenia jako instrument dziatan marketingowych w swietle
rosnacej konkurencji na rynku turystycznym. Sukces rynkowy moga odnies$¢
tylko te jednostki przestrzenne (miasta, regiony itd.), ktoére zaoferujg atrakcyjny
produkt turystyczny. W konsekwencji atrybutem staje si¢ jako$¢ wszystkich
elementow, ktore ten produkt tworzg.
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W literaturze przedmiotu definiuje si¢ najczesciej produkt, jako ,,zbior uzytecz-
nosci zwigzanych z podrézami turystycznymi, czyli dost¢pne na rynku dobra
i ustugi turystyczne, umozliwiajace ich planowanie, odbywanie, przezywanie oraz
gromadzenie do§wiadczen z nimi zwigzanych” [Kaczmarek, Stasiak 1 Wtodarczyk
2005, s. 74]. W mysl teorii marketingowych produktem jest wszystko co ofero-
wane jest na rynku jako godne uwagi, nabycia lub konsumpcji dla zaspokojenia
potrzeb i wymagan konsumenta [Kotler, Brower i Makers 1999, s. 14]. Interdy-
scyplinarnos¢ i heterogeniczno$¢ zjawiska turystyki potwierdza fakt, ze nie ma
jednego typu produktu, wystepuja natomiast bardzo réznorodne jego rodzaje,
takie jak: produkt turystyczny rzecz, ustuga, pakiet ustug, wydarzenie, impreza,
obiekt, szlak, obszar [Kaczmarek, Stasiak i Wtodarczyk 2005, s. 76].

Z uwagi na zakres rozwazan scharakteryzowania wymaga ostatni typ produktu
turystycznego. Pojecie produktu turystycznego obszaru powstato w konsekwencji
rozwoju marketingu miejsc. Produkt turystyczny — obszar jest produktem szcze-
gblnym, uwarunkowanym przestrzennie, zlozonym z wybranych elementow
potencjatu turystycznego danego obszaru, potaczonych nadrzgdng ideg decydujaca
0 jego oryginalnos$ci, odrgbnosci 1 atrakcyjnosci rynkowej [ Kaczmarek, Stasiak
1 Wlodarczyk 2005, s. 101]. Zdaniem wielu autoréw produkt turystyczny obszaru
traktuje si¢ jako potaczony rezultat atrakcji, udogodnien i ustug oferowanych
w miejscu docelowym.

Korzys$ci ekonomiczne i osigganie satysfakcji przez nabywce zaleza bez-
wzglednie od ,,tworzywa” produktu, ktérym sa zasoby i walory turystyczne oraz
wytworzone na ich podstawie roznorodne dobra i ustugi turystyczne. Mimo ze
podstawowe dobra turystyczne istniejg niezaleznie od turystyki, to jednak staja
si¢ atrakcyjne dla odwiedzajacych w wyniku dziatan r6znych podmiotow, ktore
odpowiednio przygotowuja, zagospodarowujg i udostepniaja je. Tak wigc mozna
stwierdzié, ze podstawowe dobra turystyczne sg tymi komponentami produktu,
ktore wptywaja na wybor przez potencjalnego turyste miejsca docelowego, nato-
miast urzgdzenia i ushugi umozliwiajace odwiedzajacym pobyt poza miejscem
statego zamieszkania sg tymi elementami regionalnego produktu turystycznego,
ktore mimo ze zazwyczaj (sa nieliczne wyjatki) nie dostarczaja motywacji do
podejmowania podrdzy, to ich brak moze powstrzymac od korzystania z niekto-
rych nawet bardzo atrakcyjnych waloréw, a niekiedy brak lub niska jako$¢ bazy
noclegowej moga stac si¢ istotng przeszkoda przyjazdu.

Infrastruktura regionu z jednej strony jest niezbedna, aby turysta mogl zaspo-
koi¢ swoje podstawowe potrzeby bytowe, a z drugiej — moze sta¢ si¢ podstawa
samodzielnych atrakcji turystycznych lub produktow turystycznych dla takich
typow turystyki, jak np. turystyka konferencyjna czy biznesowa. To wtasnie
szeroko rozumiany potencjat turystyczny obszaru jest podstawa tworzenia regio-
nalnych produktow w turystyce.
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Powyzsze stwierdzenie mozna odnie$¢ takze do miejskiego produktu tury-
stycznego, czyli oferowanego przez konkretne miasto. Obszary miejskie maja
czesto bardzo ztozony i wielofunkcyjny charakter, a zatem elementy obszarowego
produktu turystycznego w przypadku miast wydaja si¢ zdecydowanie bardziej
zroznicowane, a ich potencjat turystyczny obejmuje znacznie wigcej elementow
sktadowych niz ma to miejsce w przypadku innych jednostek przestrzennych
(obszaréw wiejskich lub typowych miejscowosci recepcyjnych).

4. Przestrzenne aspekty zagospodarowania turystycznego

Szczegdlnym rodzajem miejsc recepcji turystycznej sg miasta, co wynika
z roznorodnosci przejawow aktywnosci turystycznej i roli, jaka turystyka
odgrywa lub moze odgrywa¢ w szeroko rozumianym rozwoju miast oraz we
wspotzalezno$ci miedzy charakterem i funkcjami miast i turystyki. Miastotworcza
funkcja turystyki dziala wedtug zasady sprzezenia zwrotnego. Ruch turystyczny
przyczynia si¢ do rozwoju gospodarki danego osrodka, czynigc ja coraz lepiej
przygotowana do zaspokojenia potrzeb odwiedzajacych. W efekcie rozszerza
si¢ mozliwo$¢ recepcji turystycznej miasta, wzrasta liczba turystow, aby z kolei
jeszeze silniej stymulowac rozwdj spoleczno-gospodarczy osrodka turystycznego.

Tozsamos$¢ produktu turystycznego miasta nalezy wigc rozwaza¢ w kontek-
$cie wymiaréw znaczeniowych elementow, sktadajacych si¢ na przestrzen
miejska 1 wyrdzniajacych sie elementow potencjatu turystycznego [Bosiacki
2010, s. 43]. Specyfika miejskiej przestrzeni turystycznej polega na tym, ze
powstaje ona w zwiazku z rozwojem funkcji turystycznej w przestrzeni miejskie;.
W konsekwencji nast¢puje rozktadanie si¢ wielu réznych funkcji rozwijajacych
si¢ wspolnie na tej samej przestrzeni. Biorgc pod uwage kryterium funkcjonalne
oparte m.in. na skali oddzialywania i przeksztalcen, mozna wyr6znic¢ charakte-
rystyczne typy miejskiej przestrzeni turystycznej: penetracji, asymilacji, eksplo-
racji, kolonizacji i urbanizacji [Kompendium wiedzy... 2002, s. 87].

Decyzja o rozwijaniu funkcji turystycznej danego obszaru jest podejmowana
zwykle z nadzieja, ze przyczyni si¢ do aktywizacji gospodarczej regionu, co
spowoduje wzrost zatrudnienia, dochodow ludnosci oraz wzrost wpltywow do
budzetow lokalnych. Dzieje si¢ tak szczegolnie w przypadku, gdy na danym
terenie istnieje juz pewne zagospodarowanie turystyczne. Wowczas w miejsco-
wych planach zagospodarowania przestrzennego zauwaza si¢ wyraznie starania
o utrzymanie dotychczasowej rangi, funkcji i skali turystyki [Regionalne
aspekty... 1999, s. 102].

Mozliwo$¢ realizacji funkcji turystycznej zapewnia infrastruktura stanowigca
wazny element strukturalnego potencjatu turystycznego, obejmujaca wszelkie
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elementy materialne przestrzeni, takie jak np.: obiekty noclegowe, gastrono-
miczne, komunikacyjne. Istotng role odgrywa zroéznicowanie obiektow oraz ich
usytuowanie w terenie, wkomponowanie w krajobraz i funkcjonalne powigzanie.
Wazne jest takie zagospodarowanie turystyczne jeszcze niezainwestowanego
obszaru, aby bylo mozliwe wprowadzenie tam funkcji turystycznej. Znajomos¢
tych zasad ma zasadnicze znaczenie dla wtasciwie rozumianej gospodarki prze-
strzennej we wszystkich jej wymiarach.

Specyfika infrastruktury turystycznej bedacej waznym komponentem mega-
produktu miasta w znacznym stopniu determinuje mozliwo$¢ osiggania przez
miasto przewagi konkurencyjnej, jednoczesnie trwale wptywajac na zagospoda-
rowanie przestrzeni i jako$¢ zycia w miescie. Rys. 2 przedstawia uproszczony
schemat megaproduktu miasta, eksponujac baz¢ noclegows jako jeden z bardzo
waznych elementéw zagospodarowania turystycznego.

Megaprodukt miasta

Obszarowy produkt turystyczny

Zagospodarowanie turystyczne

Baza noclegowa

Rys. 2. Baza noclegowa elementem megaproduktu miasta
Zrédlo: opracowanie whasne.

Jak twierdzi W. Kurek, ,,czynnikiem przemian przestrzennych nie jest juz
bezposrednio osoba turysty, lecz proces zagospodarowania turystycznego,
ktorego celem jest przystosowanie przestrzeni na potrzeby ruchu turystycznego.
W wyniku tego procesu powstaja konkretne obiekty i urzadzenia turystyczne
oraz adaptowane do okreslonych form turystyki tereny rekreacyjne” [Turystyka. ..
2007, s. 446].

Infrastruktura regionu z jednej strony jest niezb¢dna, aby turysta mogt zaspo-
koi¢ swoje podstawowe potrzeby bytowe, z drugiej strony moze stac si¢ podstawa
samodzielnych atrakcji turystycznych lub produktow turystycznych dla takich
typow turystyki, jak turystyka kongresowa czy biznesowa.

Zagospodarowanie turystyczne jest jednym z najczesciej opisywanych zagad-
nien zwigzanych z turystyka. Podkres§lenia wymaga jednak fakt, ze pojecie to
nie jest w literaturze przedmiotu definiowane jednoznacznie, jest tez wymiennie
stosowane przez poszczegdlnych autorow z takimi pojeciami, jak ,,baza mate-



Zagospodarowanie turystyczne jako ekonomiczny czynnik... 25

rialna turystyki” lub ,,infrastruktura turystyczna”. Problemy dotycza rowniez
rozpatrywania zagospodarowania turystycznego w aspekcie procesu lub stanu.

W literaturze przedmiotu w wigkszosci przypadkéw uzywana jest definicja,
formutowana przez O. Rogalewskiego w latach 70. XX w., wigzaca pojecie zago-
spodarowania turystycznego z przestrzenig. Od tego czasu rzadko podejmuje si¢
proby nowego zdefiniowania poj¢cia zagospodarowania turystycznego. Mozna
jedynie zetkna¢ sie z pewnymi modyfikacjami pierwotnej definicji, jednak sa to
zmiany malo znaczace, dlatego tez przyjeto, ze dzialalnos¢ majaca na celu przy-
stosowanie srodowiska geograficznego do potrzeb turystyki nazywa si¢ zagospo-
darowaniem turystycznym. Zakres dziatalnosci dotyczy trzech podstawowych
dziedzin [Rogalewski 1974, s. 7]:

— dziatalnosci majacej na celu ochrong i przystosowanie do potrzeb ruchu
turystycznego waloréw turystycznych, a wigc tych elementow $rodowiska
geograficznego, ktore stanowia wlasciwy cel przestrzenny wyjazdoéw turystycz-
nych,

— dziatalno$ci zmierzajacej do zapewnienia mozliwosci dojazdu (dostepnosci
komunikacyjnej) do obszardéw, miejscowosci i obiektow stanowiacych cele
wyjazdéw turystycznych,

— dziatalnos$ci zmierzajacej do zapewnienia turystom niezbednych warunkow
egzystencji w miejscu lub na szlaku bedacym celem podrézy, gtownie dotyczy
to wyposazenia w odpowiednie urzadzenia obstugowe, przede wszystkim
w zakresie potrzeb noclegowo-zywieniowych.

Wynik powyzszych dzialalno$ci okreslany jest jako zespot urzadzen tury-
stycznych, infrastruktura turystyczna lub baza materialna turystyki, czyli jako
zagospodarowanie turystyczne. Pojecia te, jak juz wspomniano, stosowane sg
zamiennie w roznych publikacjach, wszystkie jednak dotycza: wyposazenia
okreslonego obszaru, szlaku lub miejscowosci, umozliwiajace zaspokojenie
potrzeb turystycznych.

Zagospodarowanie turystyczne jest elementem planowania przestrzennego
ujmowanym albo jako jedno z wielu jego sktadnikéw, albo zagadnienie wiodace.
Kwestie turystyczne wystepuja zarowno w planach krajowych, jak tez regional-
nych i miejscowych. W rozwazaniach dotyczacych zagospodarowania turystycz-
nego nie mozna poming¢ koncepcji turystyki zréwnowazonej. Istnieje miedzy
nimi $cisty zwigzek. Dzigki wprowadzeniu odpowiednich kierunkow polityki
przestrzennej mozna bowiem stymulowac na danym obszarze rozwdj turystyki,
propagujac jednak takie jej formy, ktore nie beda zagrozeniem dla §rodowiska
przyrodniczego, spotecznego i kulturowego tego obszaru. Wyrazem tego procesu
jest racjonalne zagospodarowanie przestrzeni turystyczne;j.

Podstawowy element i decydujace ogniwo zagospodarowania turystycznego —
istotnego elementu megaproduktu miasta — stanowi baza noclegowa. Jest ona tym
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sktadnikiem infrastruktury turystycznej, ktora z jednej strony warunkuje rozwaj
funkcji turystycznej na poszczegdlnych obszarach, z drugiej za§ umozliwia upra-
wianie réznych rodzajow turystyki, stuzac zaspokajaniu potrzeb turystow. Wiel-
ko$¢ bazy noclegowej jest uznawana za gtdéwny wskaznik zdolnosci recepcyjnej
obszaru oraz stuzy do oceny stopnia rozwoju funkcji turystycznej danej jednostki
przestrzennej. Zdecydowana wigkszos¢ autoréw zajmujacych si¢ zagospodarowa-
niem turystycznym wymienia urzadzenia i ustugi noclegowe jako najwazniejszy
rodzaj infrastruktury turystycznej oraz bardzo wazny sktadnik strukturalnego
potencjatu turystycznego [Defert 1988, Kowalczyk 2000, Szwichtenberg 2006].

1 — strefa zabudowy staromiejskiej,

2 — strefa centrum handlowo-biznesowego,

3 — strefa dworca kolejowego,

4 — strefa rzeki w granicach miasta,

5 — strefa peryferyjno-podmiejska,

5.A — podstrefa potaczen drogowych z miastem,

5.A.1 — podstrefa polaczenia drogowego miasta z portem lotniczym,
5.B — podstrefa terenéw ekspozycyjno-targowych,

5.C — podstrefa przedmiescia,

5.D — podstrefa rekreacyjna.

Rys. 3. Schemat ideowy podziatu przestrzeni miejskiej ze wzgledu na lokalizacj¢ hoteli
Zrédto: [Butowski 1996, s. 211].

Nalezy podkresli¢, ze w przypadku pozostatych elementow infrastruktury tury-
stycznej, tj.: bazy zywieniowej (gastronomicznej), komunikacyjnej i bazy towa-
rzyszacej, oprocz problemu z brakiem danych statystycznych wystepuje takze
problem zwigzany z tym, ze sg one w najwigkszym stopniu paraturystyczne,
a wiec stuzace nie tylko turystom, ale takze mieszkancom.
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Na obszarze duzych miast o rozwinigtej funkcji turystycznej zauwaza si¢
znaczng koncentracje bazy noclegowej, co wynika z duzego zapotrzebowania na
$wiadczone przez nig ustugi. W zakresie rozmieszczenia obiektow noclegowych
w duzych miastach obserwuje si¢ pewne prawidtowosci. W kazdym osrodku
mozna wyrdzni¢ obszary, na ktérych wystepuje koncentracja hoteli. Zjawisko to
jest $cisle zwigzane z cechami tych czesci miast oraz funkcjami, jakie petnig.
W wielu miastach mozna wyodrgbni¢ nastepujace strefy koncentracji bazy hote-
lowej (rys. 3) [Butowski 1993, s. 51-52]:

1) strefa zabudowy staromiejskiej, na ktorej obszarze znajduja si¢ zwykle
najbardziej ,,warto$ciowe” zabytki miasta. Strefe te charakteryzuje dobre zago-
spodarowanie turystyczne oraz bogata oferta turystyczna. Znajduja si¢ tu przede
wszystkim obiekty $redniej 1 wyzszej klasy. W tej czesci miast wystepujg ponadto
obiekty noclegowe dla turystyki mtodziezowej, jak np. domy turysty, schroniska
mlodziezowe;

2) strefa centrum handlowo-biznesowego. W tej czesci miasta obserwuje
si¢ koncentracje hoteli wysokiej i §redniej kategorii, ktoére w wigkszosci prze-
znaczone sg dla turystow podrézujacych w celach stuzbowych. W tradycyjnych
centrach targowych znajduja si¢ tereny ekspozycyjne, ktore sg powigzane funk-
cjonalnie z wystepujacymi w bezposrednim sasiedztwie obiektami hotelowymi;

3) strefa dworcow kolejowych, sktadajaca si¢ z kilku niezaleznych od siebie
podstref. W tych czesciach miasta zlokalizowane sg hotele $redniej i nizszej
kategorii. Czasem znajdujg si¢ tutaj schroniska mtodziezowe i r6znego rodzaju
obiekty. W wielu wypadkach strefa ta pokrywa si¢ z centrum handlowo-bizne-
sowym lub jest w poblizu jego sasiedztwa. Wowczas w strefie tej wystepuja
obiekty o wyzszej klasie;

4) strefa peryferyjno-podmiejska, w ktorej mozna wyodrebni¢ trzy podsys-
temy:

— podstrefa potgczen drogowych z miastem, wyst¢pujaca bagdz w granicach
miasta, badz poza nim (na obrzezach). Sytuuje si¢ tam nowoczesne i stosunkowo
tanie obiekty noclegowe przystosowane do obstugi turystow zmotoryzowanych
oraz strefe potaczenia drogowego miasta z portem lotniczym znajdujacym sie
w duzej odlegtosci od miasta. Szczegolna koncentracje hoteli obserwuje sie
wtedy w bezposrednim sgsiedztwie portu lotniczego. Obiekty noclegowe na tych
obszarach wchodzg czg¢sto w sktad duzych sieci handlowych i $wiadczg ustugi
o wysokim standardzie;

— strefa terenow ekspozycyjno-handlowych — w wielu miastach infrastruktura
wystawiennicza zlokalizowana jest na obrzezach i wigze si¢ z duza koncentracja
obiektéw hotelowych $redniej i nizszej kategorii,

— strefa przedmies$cia, gdzie wystepuje koncentracja obiektow hotelowych
najnizszym standardzie.
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Nalezy podkresli¢, ze w konkretnych duzych miastach nie zawsze wystepuja
wszystkie wymienione strefy badz tez moze zdarzy¢ si¢ trudno$¢ wyodrebnienia
danej strefy, gdyz pokrywa si¢ ona z inng.

5. Wartos$¢ przestrzeni turystycznej — wybrane aspekty

Przestrzen ma warto$¢ ekologiczna, spoleczng i ekonomiczng. Jej wartosé
ekologiczna wynika z faktu, ze jest ona miejscem przebiegu materialnych
procesow biologicznych. Warto$¢ spoteczna generowana jest przez funkcje
publiczne, jakie speinia. Moga to by¢ funkcje mieszkaniowe, edukacyjne,
komunikacyjne, handlowe, turystyczne — i od nich wiasnie zalezy warto$¢ danej
przestrzeni. Na warto$¢ ekonomiczng skladajg si¢ dwie wymienione wartosci, ale
takze koniunktura gospodarcza danego obszaru. Jej wartosci estetyczne i kultu-
rowe, zadbane tereny zielone, odpowiednia forma zagospodarowania przyciaga-
jaca mieszkancow, inwestorow i turystow.

Przestrzen turystyczna jest dobrem ograniczonym, lecz interpretacja tej
cechy moze by¢ roézna, biorgc pod uwage wartos$¢ i ceng tej przestrzeni. Inng
warto$¢ ma przestrzen z punktu widzenia uzytkownikow, jej wiascicieli czy tez
wiadz publicznych. Ograniczono$¢, a wigc do pewnego stopnia niepowtarzalnosé
1 unikatowos$¢, ocenia si¢ inaczej w zaleznosci od tego, czy rozpatruje si¢ ten
aspekt w skali lokalnej, regionalnej, krajowej, czy miedzynarodowej. Szczegolnie
w skali lokalnej i regionalnej widoczne jest duze zréznicowanie przestrzeni
turystycznej i jej cech, co prowadzi do ztozonych mechanizméw wyznaczania
jej wartosci i w konsekwencji ceny. Skalg trudnosci poglebia rowniez fakt, ze
Ww ocenie warto$ci przestrzeni znaczacg rolg odgrywa czynnik subiektywny.
Zewngtrznym wyrazem przestrzeni jest krajobraz (w ujeciu szeroko rozumianego
srodowiska naturalnego i kulturowego). Traktujgc krajobraz pod wzglgdem este-
tycznym, mozna stwierdzi¢, ze jego warto$¢ ro§nie wraz ze wzrostem mozliwosci
dostarczenia przezy¢ estetycznych uzytkownikom. Intensywno$¢ przezy¢ este-
tycznych zwigzanych z krajobrazem zalezy od bardzo wielu elementow, takich
np. jak: czytelnos¢, harmonia, wystarczajgco silne wrazenia, motywy budzace
skojarzenia [Ocena i wycena... 2007, s. 56], ktore utrudniajg znalezienie obiek-
tywnych miernikow wartosci przestrzeni.

Miarg warto$ci ekonomicznej krajobrazu moze by¢ warto$¢ zachowanego
srodowiska naturalnego i kulturowego w polaczeniu z mozliwoscia efektywnego
i uzytecznego wykorzystania przestrzeni — w tym przestrzeni turystyczne;j.
Warto$¢ przestrzeni turystycznej rozpatrywac nalezy na dwu plaszczyznach.
Z jednej strony jest to mozliwos¢ efektywnego i1 uzytecznego jej wykorzystania,
z drugiej za$ dazenie do zachowania tych cech, ktére Swiadcza o jej niepowta-



Zagospodarowanie turystyczne jako ekonomiczny czynnik... 29

rzalnos$ci (unikatowos$ci). Tak rozumiana wartos¢ jest zwigzana z funkcja, jaka
przestrzen pelni — zaréwno rzeczywista, jak tez potencjalng (wynikajaca m.in.
z regulacji prawnych). W pewnym zakresie zagadnienia ekonomiczne regulo-
wane sg: na poziomie krajowym w koncepcji przestrzennego zagospodarowania
kraju, na poziomie racjonalnym, w planach zagospodarowania przestrzennego
wojewodztw, ktore powinny by¢ skorelowane z uwarunkowaniami spoteczno-
-gospodarczymi, w odniesieniu do gminy sa to studia uwarunkowan i kierunkow
przestrzennego zagospodarowania oraz miejscowe plany zagospodarowania
przestrzennego. Jednak tylko dla tych ostatnich sporzadzana jest obowigzkowo
prognoza skutkow finansowych uchwalania planu [Ustawa... 2003].

Wartos$¢ przestrzeni mozna réwniez rozpatrywaé w kontekscie mozliwos$ci
zaspokajania okreslonych potrzeb, co odnosi si¢ do wilascicieli lub uzytkow-
nikow, jak tez moze by¢ ona rozumiana jako zdolnos¢ do generowania dobr, tj. do
generowania przychodu i uczestnictwa w wymianie towarowo-pienieznej. Z tego
punktu widzenia mozna wyréozni¢ dwie kategorie: wartos¢ jako dobro indywi-
dualne oraz wartos¢ jako dobro publiczne. Tak wigc przestrzen turystyczng i jej
warto$¢ mozna traktowaé w kontekscie niniejszego artykutu przede wszystkim
jako dobro publiczne [Wankowicz 2010, s. 356]. Upraszczajac, oznacza to, ze nie
ma mozliwosci wykluczenia kogokolwiek z mozliwos$ci korzystania z takiego
dobra, wszyscy maja podobne prawa korzystania z niego, a administracja
publiczna stanowi podmiot dziatan interwencyjnych zapewniajacych dostep do
dobr publicznych [Stiglitz 2004, s. 150—151].

Bioragc pod uwage ceng przestrzeni, nalezy podkresli¢, ze odnosi si¢ ona do
nieruchomosci, a wigc wyodrebnionych czgsci gruntu wraz z ich zagospodaro-
waniem. Cena ta zalezy od wartosci zjawisk 1 zachowan rynkowych, tj. relacji
podazowo-popytowych. Nieruchomos¢ jest towarem specyficznym, poniewaz
przedmiotem obrotu jest nie tylko grunt czy budynek, tylko prawo do nierucho-
mosci. Tak wigc obrot nieruchomosciami staje si¢ obrotem réoznymi prawami
okreslajacymi sposob uzytkowania oraz prawa i obowigzki wtascicieli i innych
uzytkownikoéw nieruchomosci'. Specyfika uwidocznia sie szczegdlnie w odnie-
sieniu do nieruchomosci turystycznych, tj. zagospodarowania turystycznego. Dla
nieruchomosci turystycznej odpowiednia jest lokalizacja na obszarach o wysokiej
atrakcyjnosci turystycznej (wysoka warto$¢ przestrzeni), na ktorych nie prze-
widuje sie innych inwestycji ucigzliwych dla §rodowiska. Z tej przyczyny dla
potencjalnych inwestoréw wazne sg informacje o tym, w jakim stopniu funkcja
obszarow 1 strategie rozwoju sa zbiezne z planami inwestycyjnymi zwigzanymi
z turystyka oraz czy dla danego obszaru jest zatwierdzony miejscowy plan

! Podkres$lenia wymaga fakt, ze twierdzenie to odnosi si¢ nie do kazdej kategorii przestrzeni,
lecz do przestrzeni o okreslonym potencjale turystycznym. Nieostre jest rozgraniczenie tych
kategorii.
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zagospodarowania przestrzennego. Istotnymi wskaznikami sg wigc dla inwe-
storow zamiary i dzialania wtadz samorzadowych i programy zadan rzagdowych
sktadajace si¢ na strukture planowania przestrzennego (zbieznos¢ dziatalnosci
inwestora z koncepcja rozwoju obszaru).

Uwzgledniajac strukturg elementdéw infrastruktury turystycznej, mozna
stwierdzi¢, ze udzial podmiotéw odpowiedzialnych za ich tworzenie jest rozny,
przede wszystkim ze wzgledu na fakt ich przeznaczenia (do kogo sa adreso-
wane). Podmioty komercyjne tworza i eksploatuja obiekty przeznaczone przede
wszystkim dla potrzeb swoich klientoéw — turystéw. Natomiast podmioty publiczne
(jednostki samorzadu terytorialnego i organy panstwowe) rozwijaja infrastruk-
tur¢ techniczno-spoleczng nie tylko na potrzeby obstugi ruchu turystycznego,
ale przede wszystkim dla celow tworzenia warunkow rozwoju obszarow z mysla
o spoteczenstwie i gospodarce tych uktadow przestrzennych.

Nalezy zwrdci¢ uwage na potrzebe, a wreez koniecznos¢ ksztaltowania odpo-
wiedniej wspotpracy migdzy podmiotami komercyjnymi a sektorem publicznym,
co pozwoli na odpowiednie z punktu widzenia r6znych kryteriow zagospodaro-
wanie turystyczne, a w konsekwencji ksztattowanie odpowiedniego wizerunku
obszaru oraz stworzenie i wykreowanie wlasnego produktu turystycznego.

Poprawnie zaprojektowany system zarzadzania przestrzenig, w tym prze-
strzenia turystyczng powinien uwzglednia¢ rachunek ekonomiczny w mikro-
i makroskali. W skali makro rachunek ten powinien bilansowac si¢ dodatnio
lub do zera (czasowo moze by¢ ujemny) zaréwno w sektorze publicznym, jak
i prywatnym. W skali mikro powinien bilansowa¢ si¢ dodatnio lub do zera
(czasowo moze by¢ ujemny) w sektorze prywatnym, natomiast moze by¢ ujemny
w sektorze publicznym. Jest to zwigzane z mozliwo$cia uczestnictwa w kosztach
takze tych, ktorzy nie odnosza korzysci bezposrednich (redystrybucja srodkow
z innych obszarow) [ Wankowicz 2010, s. 357].

6. Zakonczenie

Marketing stosowany w relacjach miedzy jednostka przestrzenng a poszcze-
gblnymi jego odbiorcami skutkuje postrzeganiem poszczegolnych obszarow jako
produktéw w rozumieniu marketingowym. Biorac pod uwage zréznicowane
potrzeby odbiorcow oferty jednostki terytorialnej, produkt tej jednostki okreslany
jest mianem ,,megaproduktu”. Jest on dzielony na subprodukty funkcjonalne,
wsrod ktorych znajduje si¢ m.in. turystyka i jej komponenty.

Rozwoj funkcji turystycznej zapewnia infrastruktura techniczna stanowigca
wazny element strukturalnego potencjatu turystycznego. W kontekscie marke-
tingu terytorialnego zagospodarowanie turystyczne bedace sktadowa zagospoda-
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rowania przestrzennego rozumiane jest jako jeden z najistotniejszych elementow
produktu turystycznego miasta, obok waloréw przyrodniczych i kulturowych.
Zesp6t obiektow 1 urzadzen stanowigcych wyposazenie okreslonego terenu
umozliwiajacych zaspokojenie potrzeb ruchu turystycznego ukierunkowany
jest na poprawe atrakcyjno$ci turystycznej. Zagospodarowanie turystyczne jako
element produktu turystycznego obszaru stanowi subprodukt megaproduktu
miasta bedacego skumulowana suma wszystkich produktéw czastkowych
zaré6wno materialnych, jak i niematerialnych zdolnych do generowania potencjal-
nych korzysci oferowanych konkretnemu nabywcy w wyniku procesu wymiany.

Zagospodarowanie turystyczne pod wzgledem ekonomicznym ma znaczacy
wplyw na wartos$¢ przestrzeni turystycznej wycenianej zarowno z punktu
widzenia wlascicieli lub uzytkownikow, jak rowniez catej gospodarki. Najbar-
dziej zobiektywizowanym miernikiem zagospodarowania turystycznego jest
baza noclegowa, ktora stanowi cz¢$¢ gospodarki narodowej generujacej przy-
chody z rynku turystycznego. Kwantyfikacja wartosci przestrzeni turystycznej
jest trudna do obiektywnego przeprowadzenia. Uzytkownicy danej przestrzeni
turystycznej beda podkreslali jej bezcenny charakter ze wzgledu na wartosci
przyrodnicze i historyczno-kulturowe, inwestorzy bedg ukierunkowywali
wycene pod kontem korzysci lokalizacji a administracja publiczna jako zdolno$¢
generowania dochodow oraz wptyw na wielko$¢ PKB.
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Tourist Development as a Factor in the Economic Formation of Tourist
Area Products

As a multidimensional phenomenon, tourism is an important determinant of the
economic development of cities and regions. This study pays particular attention to the
development of tourism, which is part of the supply side of the tourism market. It presents
the economic aspects of the management of tourism space, highlighting the optimal use
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of assets and resources a given spatial unit has, including the substantial and constantly
evolving development of tourism. The purpose of this article is to present tourism devel-
opment as part of the tourism product area, constituting one component of a city’s mega-
product, and the presentation of the economic aspects of tourism area management. The
discussion introduces the basics of a marketing approach to the development of the tour-
ism specific reception area product, and more precisely a methodical concept for defining
such a product. The article is of a mainly theoretical nature.

Keywords: tourism, tourism development, mega-product, territory touristic product.



