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Uzasadnienie wyboru tematu

Turystyka morska i nadmorska nalezg do dziedzin charakteryzujacych si¢ najwicksza
dynamikg rozwoju w ostatnich latach, a wzrost dochodow ludnosci 1 postep kulturowy owocuja
wzrostem popytu na ustugi turystyczne. Jednocze$nie coraz silniejsze zwigzki z panstwami UE
powodowac beda dalszy wzrost turystyki przyjazdowej do Polski (Kaub, 2014). Tworzenie,
promowanie zrownowazonych i innowacyjnych produktow oraz ustug z zakresu turystyki w
ujeciu transgranicznym i transnarodowym przyczynia si¢ do podkreslenia atutow regionow
jako docelowych miejsc pobytu. Dzigki podkresleniu wspolnego dziedzictwa przyrodniczego i
kulturowego oraz historii, wspolpraca w zakresie turystyki moze przynies¢ korzysci
gospodarcze regionom. Na strukture regionalnej i lokalnej gospodarki turystycznej oddziatuja
zardbwno podmioty komercyjne (przedsigbiorcy), jak i jednostki samorzadu terytorialnego
(gtownie gminnego i wojewodzkiego) (Panasiuk, 2014).

Rosngce znaczenie turystyki, jako gatezi gospodarki majacej istotny wptyw na rozwdj
spoteczno-gospodarczy danego obszaru, spowodowato zwickszenie zainteresowania kwestig
podniesienia konkurencyjnosci krajow, regionéw oraz miast jako kierunkéw podrézy
turystycznych (Johann, 2013). Aby sprosta¢ wyzwaniom konkurencji, kraje, regiony, miasta
Czy gminy musza pozytywnie wyr6zni¢ si¢ sposrod innych uczestniczacych w grze rynkowej
oraz utrwali¢ w swiadomosci réznych podmiotow wiasng unikatowa pozycje (Dewalska-
Opitek, 2010). Moga to osiagna¢ migdzy innymi za pomoca odpowiednio uksztattowanego
wizerunku. Przez wizerunek regionu w tym znaczeniu nalezy rozumie¢ sume wierzen, pojec,
opinii, odczu¢ 1 wrazen, jakie maja o nim odbiorcy (Flejterski, 2004). Regiony swojg przewage
konkurencyjng moga zdobywa¢ na rdézne sposoby. Przede wszystkim przez racjonalne
wykorzystanie posiadanych zasobow czy tez wigksza dbatos$¢ o potrzeby tychze odbiorcow, ale
w duzej mierze rowniez poprzez Kreowanie pozytywnego wizerunku. Pozytywny wizerunek
utatwia bowiem podjecie decyzji o odwiedzeniu konkretnego miejsca. Jesli turysta postrzega
wizerunek obszaru wypoczynku jako pozytywny 1 Kkorzystny, istnieje duze
prawdopodobienstwo, ze zechce tam pojechac.

Tematyka wizerunku wojewddztwa zachodniopomorskiego (Meyer, 2010, Rosa, 2012;
Orfin, 2015), jak tez wizerunku Polski (Mackowska, 2012; Popko, 2006; Johann, 2013;
Lesniak, 2016; Fatkowski, Orfin, 2015) jako celu podrézy turystycznej, od lat znajduje swoje
odzwierciedlenie w polskiej literaturze przedmiotu. Zagadnienie wizerunku kraju oraz regionu
to temat rownie szeroko poruszany w literaturze $wiatowej (Konecnik, 2002; Nadeau, Heslop,
O'Reilly, Luk, 2008; De Nisco, Mainolfi, Marino, 2015).
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Niemniej w konteks$cie samego wojewodztwa zachodniopomorskiego, przedmiotem
badan byt najczesciej jego wizerunek w rozumieniu ksztattowania marki (Meyer, 2010; Orfin,
2015) oraz produktow turystycznych (Rosa, 2009; Meyer, 2011). Brak jest jednak
analogicznych badan empirycznych, w ktorych temat wizerunku w opinii turystow
przedstawiony zostat z perspektywy organizatorow turystyki z potudniowej Szwecji’.

W zwiagzku z powyzszym na uzasadnienie wyboru tematu rozprawy doktorskiej ztozyty
si¢ dwa podstawowe argumenty. Zwazywszy na tendencje oraz postrzeganic ogoélnego
wizerunku Polski na rynku szwedzkim, niezwykle istotna wydata si¢ diagnoza postrzegania
wizerunku wojewodztwa zachodniopomorskiego jako regionu o szczegélnym znaczeniu
dla omawianego obszaru. Rozwazania dotyczace postrzegania wizerunku mogg bowiem
przyczyni¢ si¢ nie tylko do okre$lenia, jak postrzegana jest atrakcyjnos¢ regionu, ale postuzy¢
takze do sformulowania praktycznych zalecen (rekomendacji) dotyczacych pozadanego

wizerunku wojewddztwa na rynku poludniowej Szwecji.

Cel pracy

Gléownym celem pracy jest diagnoza postrzegania wizerunku wojewodztwa
zachodniopomorskiego w opinii organizatoroOw turystyki — ekspertow z potudniowej Szwecji
oraz wynikajgce z niej perspektywy rozwoju turystyki przyjazdowej z tego regionu do
wojewodztwa zachodniopomorskiego.

Realizacja celu gtownego byla mozliwa dzigki okreSleniu nastepujacych celow
szczegoltowych:

1. Okreslenie znaczenia wizerunku regionu w procesie wyboru obszaru recepcji
turystycznej przez odwiedzajacych

2. Wskazanie glownych motywéw podejmowania aktywnosci turystycznej przez
mieszkancoOw Szwecji w nawigzaniu do potencjalu turystycznego wojewddztwa
zachodniopomorskiego

3. Przedstawienie atrakcyjnos$ci turystycznej wojewodztwa zachodniopomorskiego w $wietle

nowych trendéw w turystyce

1 Oprocz kwestii merytorycznych wybor tematu rozprawy wynika z zainteresowan autorki, popartych 15-letnim
doswiadczeniem zawodowym w zakresie turystyki przyjazdowej ze Szwecji. Wieloletnie zaangazowanie oraz
wspélpraca z licznymi podmiotami gospodarki turystycznej, majacymi swoje siedziby na terenie Szwecji,
sprzyjaty kompleksowemu poznaniu i zglebieniu tej tematyki. Stad w rozprawie doktorskiej wykorzystana zostata
nie tylko literatura przedmiotu, materiat badawczy oraz ogdlnodostepne informacje, ale takze wiedza empiryczna
wynikajgca z do$wiadczenia i spostrzezen poczynionych w trakcie pracy zawodowej.
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4. Wskazanie uwarunkowan dotyczacych postrzegania wizerunku wojewddztwa na rynku
potudniowej Szwecji
Realizacja wszystkich wymienionych celow byla §cisle ze sobg powigzana. Diagnoza
postrzegania wizerunku byla niezbedna do przedstawienia perspektyw rozwoju turystyki do
wojewodztwa zachodniopomorskiego, a docelowo do stworzenia rekomendacji w zakresie
doskonalenia wizerunku wojewddztwa zachodniopomorskiego na rynku turystycznym potudniowe;j
Szwecji.
Zaprezentowane cele korespondujg ze sformutowanym zasadniczym problemem

badawczym, wyrazonym poprzez pytanie badawcze:

Jakie dzialania w  zakresie @ kreowania  wizerunku  wojewodztwa
zachodniopomorskiego nalezy podjaé, aby wlasciwie odpowiedzie¢ na potrzeby klientow
biur podroézy z poludniowej Szwecji?

Jednoczesnie zatozono, iz realizacji powyzszych celow pracy towarzyszy¢ bedzie

weryfikacja nastepujacych hipotez:

1. Hipoteza H1: Klienci biur podrézy zlokalizowanych na terenie potudniowej Szwecji

oceniaja wizerunek wojewodztwa zachodniopomorskiego pozytywnie.

2. Hipoteza H2: Dziatalnos¢ organizatorow turystyki z potudniowej Szwecji w znaczny sposob

wplywa na postrzeganie wizerunku wojewoddztwa zachodniopomorskiego.

3. Hipoteza H3: Dziatania podejmowane przez podmioty zainteresowane budowaniem
pozytywnego wizerunku wojewodztwa zachodniopomorskiego w opinii organizatorow

turystyki z potudniowej Szwecji sa niewystarczajace.

Zakres pracy i postepowanie badawcze
Podejscie geograficzne w ujeciu przestrzennym, podczas studidéw empirycznych
zwigzanych z weryfikacja zawartych w pracy hipotez, opierato si¢ na przyjeciu nast¢pujacych
przestanek:
1) Wyborze przedmiotu badan
2) OKkresleniu obszaru badawczego

3) Wyborze metody badawczej

1) Wybor przedmiotu badan



Dla potrzeb projektu badawczego uznano, iz wtasciwg merytorycznie i reprezentatywnag
proba beda organizatorzy turystyki z potudniowej Szwecji, ktorych dziatalno§¢ w duzej mierze
koncentruje si¢ na organizacji wyjazdow turystycznych do Polski.

O wyborze wojewddztwa zachodniopomorskiego zadecydowala rola regionu jako
kluczowego dla turystow ze Szwecji (w zakresie turystyki wyjazdowej) miejsca docelowego
podrozy turystycznych (Zrédlo: Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata
2011-2020, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2011, s. 23).

2). Okreslenie obszaru badawczego

Wybdr obszaru badawczego, podyktowany byt w duzej] mierze istnieniem
bezposredniego polaczenia promowego na linii Swinoujscie — Ystad oraz faktem, iz to whasnie
na terenie poludniowej Szwecji maja swoja siedzibe biura podrozy, ktore od wielu lat proponuja
ofertg turystyczng obejmujaca swoim zasiggiem wojewodztwo zachodniopomorskie. Z uwagi
na staty wzrost liczby przewozonych pasazerow na wspomnianej linii, liczni touroperatorzy
konkurujg o nowych klientow, oferujac coraz bardziej atrakcyjne produkty (Wisniewski, 2016).
W ostatniej dekadzie zaobserwowano w Polsce wzmozone zainteresowanie tematyka
dostepnosci przestrzennej (Komornicki, Sleszynski, Rosik i Pomianowski (2009), Szymanska,
Chodkowska-Miszczuk, Bieganska, (2013), Sleszynski (2014), Kujawiak (2016), Koztowski,
Wisniewski, Palczewska (2018)).

Jednym ze sposoboéw obliczania dostgpnosci jest dostgpno$é mierzona izochronami,
np. badanie za pomocg izochron dostepnosci do celow podrozy (np. ludnosci) w odlegtosci
czasowej 15, 30, 45, 60, 90 minut od zrédta podrozy (np. miasta wojewodzkiego).

Z badan wynika (Mankowska, 2015), ze pasazerowie przewozOéw promowych za
najwigksza zalete transportu morskiego uznali mozliwos¢ jednoczesnego przewozu samych
pasazerOw oraz towarzyszacych im $rodkéw transportu (samochodéw osobowych).
Rozpatrujac zagadnienie dostgpnosci wojewodztwa zachodniopomorskiego dla mieszkancow
poludniowej Szwecji w tym kontek$cie, w pracy uwzgledniono obszar badawczy znajdujacy

si¢ w zasiggu izochrony 120 minut od portu morskiego Ystad -Swinoujscie (Ryc.1).
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Ryc. 1 Obszar badawczy — izochrona 120 min od portu morskiego Ystad oraz Swinouj$cie

Zrbdto: opracowanie wlasne

3). Wybor metody badawczej

Praca ma charakter teoretyczno-empiryczny, a w zwiagzku z tym w czesci pierwszej,
dotyczacej zagadnien postrzegania, marketingu terytorialnego oraz analizy potencjatu
turystycznego wojewodztwa zachodniopomorskiego i1 aktywnosci turystycznej mieszkancow
Szwecji wykorzystano literaturg przedmiotu oraz dane wtdrne.

W pracy wykorzystano rowniez metode dedukcji oraz metode analizy tresci, ktore
pozwolity na wlasciwg interpretacje istniejacych danych, wnioskowanie i syntezg. W trakcie
badan wykorzystano takze metod¢ obserwacji, ktora dostarczyta istotnych informacji na temat
zachowan organizatorow turystyki - ekspertow w obrebie wlasnego przedsiebiorstwa.

W czgsci empiryczne] pracy zdecydowano si¢ na zastosowanie metody badan
jakosciowych w postaci indywidualnych wywiadow poglebionych (ang. IDI — Individual In-
depth Interview), nazywanych takze w literaturze wywiadem o charakterze eksploracyjnym
(Oppenheim, 2004) Iub eksperckim (Stempien, Rostocki, 2006). W procesie badawczym
zastosowano dobor celowy respondentéw do wywiadu — badania przeprowadzono z wybranymi
organizatorami turystyki z terenu potudniowej Szwecji. Badaniu poddano tres¢ wypowiedzi
organizatorow turystyki, ktorzy spetnili ustalone ponizej kryteria.

W ich doborze uwzgledniono zasade¢ reprezentacji Srodowiska praktykow, ktorych
cechuje zespol wiedzy specjalistycznej w zakresie organizacji wyjazdéw do Polski. Sposrod
organizatorow turystyki wybrano tylko tych, z siedzibg na terenie potudniowej Szwecji,
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minimum pi¢tnastoletnim stazem pracy w turystyce, ktorzy posiadaja w swojej ofercie
produkty oparte na bezposrednim polaczeniu promowym na linii Swinoujscie — Ystad oraz
plynnie postugujg sie jezykiem szwedzkim i polskim. Warto réwniez podkreslic znajomo$¢
specyfiki miejsca docelowego podrédzy, czyli wojewodztwa zachodniopomorskiego, z uwagi
na kraj pochodzenia (100% ekspertow jako kraj pochodzenia wskazuje Polske).

Spetlnienie powyzszych kryteriow pozwolito na stwierdzenie, ze ich wiedza i
doswiadczenie gwarantujg wiarygodnos¢, rzetelno$¢ oraz trafno$¢ ocen dotyczacych
wyobrazen o Pomorzu Zachodnich w$rod mieszkancow potudniowej Szwecji. Dlatego uznano
za mozliwe petnienie przez nich roli ekspertow w zakresie organizacji wyjazdow turystycznych

z potudniowej Szwecji na teren wojewodztwa zachodniopomorskiego.

Analizie poddano 100% biur podrézy wymienionych przez Zagraniczny Os$rodek
Polskiej Organizacji Turystycznej w Sztokholmie wsrdd organizatordw turystyki z siedzibg na
omawianym obszarze i jednocze$nie posiadajacych w swojej ofercie produkty turystyczne

obejmujace swoim zasiegiem Polske (https://www.polen.travel/sv/dostep 08.09.2020).

Przyjeto bowiem zatozenie, ze z uwagi na bezposrednie polaczenie promowe na linii
Swinoujécie-Ystad, (przy jednoczesnym braku potaczenia lotniczego z wojewoddztwem
zachodniopomorskim) to wlasnie te biura beda posiadaly w swojej ofercie produkty z

analizowanego obszaru.

Zagadnienie wizerunku a potencjal turystyczny regionu

Crompton (1979) uznal, ze wizerunek ma bardzo duze znaczenie w procesie
decyzyjnym, a czesto jest on nawet czynnikiem decydujacym o wyborze kierunku po-
tencjalnego celu podrozy. Dzigki tym badaniom dowiedziono, Ze to wtasnie percepcja danego
miejsca przez turystow stanowi dla nich gléwny czynnik decyzyjny.

Wizerunek firmy czy regionu mozemy okresli¢ jako wyobrazenie uksztattowane w
swiadomosci turystow pod wplywem ich osobistych doswiadczen w czasie podrdzy, opinii
innych zwiedzajacych oraz oddziatywania srodkow masowego przekazu (Altkorn, 1996).

Dla potrzeb pracy jedna z najistotniejszych uznano definicj¢ Chernatony (Zalech, 2007
S. 26), ktory okresla ,,wizerunek jako zestaw skojarzen zwiqzanych z funkcjonalnymi czesciami
miasta, regionu, osobami czy wydarzeniami podczas bezposredniego czy posredniego
kontaktu”. Bardzo istotna wydaje si¢ ostatnia cze$¢ definicji, poniewaz osoby, ktdre nie
odwiedzily jeszcze danego miasta czy regionu, moga stworzy¢ na swoj uzytek wyobrazenie

danego miejsca — na podstawie informacji zaczerpnietych np. od ekspertéw/lideréow opinii.


https://www.polen.travel/sv/dostęp

Jak bowiem podkreslaja Ruranski, Niemczyk (2013) sita oddzialywania na spoleczenstwo
lideré6w opinii, posiadajacych czgsto kierunkowe wyksztalcenie i wiedze ekspercka, stale
ros$nie. Jak zauwaza Niezgoda (2017) czesto turysci nie zdajg sobie sprawy, ze decyzje wyjazdu
turystycznego podejmujg z uwagi na bardzo subiektywne skojarzenia oraz opinie innych

0s6b wywolane ich do§wiadczeniami w czasie pobytu w okreslonym miejscu.

Jak zauwazajg Czaplinska, Kavetskyy i Rosa (2024) sukces rynkowy jednostki
terytorialnej jest warunkowany nie tylko przygotowaniem oryginalnej oferty turystycznej, lecz
takze jej umiejetnym wypromowaniem. Reasumujac, jednym ze sposobow na zwigkszenie
atrakcyjnosci regionu jest zatem wykreowanie pozytywnie postrzeganego i rozpoznawalnego

wizerunku regionu, przy wykorzystaniu réznych instrumentow marketingu terytorialnego.

Potencjal turystyczny w kontekscie problematyki aktywnosci turystycznej

W literaturze istnieje wiele definicji potencjatu turystycznego, niemniej niezaleznie od
ujecia badawczego, zwigzanego z dang dyscypling naukowa, elementem wspolnym jest
stwierdzenie, ze potencjat turystyczny to ogoét elementéw umozliwiajacych rozwoj turystyki na
danym obszarze (Meyer, 2010). Na potrzeby niniejszej pracy przyjeto koncepcje potencjatu,
zaproponowang przez Kaczmarka, Stasiaka, Wtodarczyka (2005), ktéra obejmuje zar6wno
elementy funkcjonalne, jak tez strukturalne (Ryc. 2). Elementy strukturalne zwigzane sg z
czynnikami przestrzennymi, natomiast funkcjonalne z dziataniami podmiotow bezposrednio i

posrednio zaangazowanych w dziatalno$¢ turystyczna.



S

Ryc. 2. Elementy potencjalu turystycznego

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk, 2005.

W aspekcie aktywnosci turystycznej w literaturze przedmiotu jedng z najczesciej
poruszanych kwestii sa warunkujace ja czynniki. Jedng z pierwszych 1 najbardziej
rozpowszechnionych koncepcji dotyczacych ksztattowania si¢ aktywnoS$ci turystycznej jest
teoria czynnikow wypychajacych push i przyciagajacych pull (Dann 1977). Ten autor wskazat
dwa czynniki determinujace zachowania cztowieka w tym zakresie. Pierwszy to pragnienie
ucieczki jako motyw wewnetrzny do podjecia podrdzy, a drugi, zewngtrzny, to poszukiwanie
nowosci 1 edukacja. Wedlug tej teorii czynniki wypychajace (push) naktaniajg turyste do
opuszczenia miejsca zamieszkania 1 sg zwigzane z indywidualnymi cechami osobowosci
turysty (potrzeby, motywy, popedy), natomiast sity przyciagajace (pull) naktaniajg turyste do

wyboru okre§lonego miejsca postrzeganego przez niego jako atrakcyjne i zwigzane s3 z
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cechami $rodowiska miejsca docelowego (walory turystyczne, zagospodarowanie turystyczne,
dostepnosé, reklama, poziom ustug). Autorzy zajmujacy si¢ tym zagadnieniem podkreslaja, ze
oczywiscie wazny jest opis tego, kto, kiedy i gdzie podroézuje oraz jaka jest struktura
demograficzno-spoteczna turystow, lecz w badaniach zachowan turystycznych najwazniejsza
pozostaje odpowiedz na pytanie ,,dlaczego?” (Crompton, 1979). Podsumowujac kwestie relacji
miedzy aktywnos$cig turystyczng a potencjatem turystycznym, mozna stwierdzié, ze wszystkie
elementy S$rodowiska geograficznego, a takze zachowania cztowieka, ktore moga byc
wykorzystane do podejmowania réznych form aktywnosci turystycznej, stanowig potencjat
turystyczny danego regionu (Slusarz, Cierpiat-Wolan, Gierczak-Korzeniowska, 2019).

Probe usystematyzowania czynnikow wptywajacych na aktywnos$¢ turystyczng
przeprowadzit m.in. Alejziak (2009), na podstawie wynikoéw badan realizowanych w latach
2006-2007. Efektem jego pracy jest wyodrebnienie trzech podstawowych typéw uwarunkowan

aktywnosci turystycznej: generatorow, aktywatorow i modyfikatoréw (Ryc. 3).

Generatory

Aktywnosé

turystyczna

Modyfikatory Aktywatory

Ryc. 3 Funkcjonalna typologia aktywnosci turystycznej

Zrodto: Alejziak, 2012, s. 150.

W opinii Hotdernej-Mielcarek i Bosiackiego (2010), potencjat turystyczny regionu
stwarza szerokie mozliwosci kreowania produktéw turystycznych, zarowno w jego
bezposrednim, jak 1 posrednim wykorzystaniu przez stworzenie atrakcji turystycznej. Daje
mozliwo$ci ksztaltowania produktéw turystycznych, ktérych specyfika jest od niego
uzalezniona (Nitkiewicz, Jankowska, 2009). Oznacza to zatem, iz wlasciwe zdiagnozowane
mozliwosci wykorzystania potencjalu turystycznego badanego regionu moze stanowic
bardzo dobra podstawe do wykreowania nowych, markowych produktéow turystycznych

regionu.
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Potencjal turystyczny wojewddztwa zachodniopomorskiego

Tematyke szeroko pojetego potencjatu  turystycznego wojewddztwa
zachodniopomorskiego w literaturze poruszaja w swoich publikacjach m.in. Milewski (2005),
Glabinski (2008), Tabert, Mi$, Kubicki (2009), Meyer (2010), Milewski (2010), Parzych
(2012), Duda, Duda, Sledzifiski (2014), Skotarczak oraz Spiewak-Szyjka (2015).

Identyfikacji potencjalu turystyczno-krajoznawczego wojewddztwa w kontekscie
edukacji srodowiskowej dokonat w swojej publikacji dotyczacej szkolnego ruchu turystyczno-
krajoznawczego Gtabinski (2008). Przeprowadzona identyfikacja pozwolita na sformutowanie
pewnych uogdlnien dotyczacych wystepowania na terenie wojewodztwa walorow
krajoznawczych typu krajobrazowego, przyrodniczego oraz antropogenicznego. W kontekscie
walorow krajobrazowych autor podkres§la wyrazny zwiazek poszczegdlnych czgscei
wojewodztwa ze zroznicowanym uksztattowaniem powierzchni. Walory krajoznawcze o
charakterze przyrodniczym rozmieszczone sg na obszarze catego wojewodztwa. Mozna jednak
zauwazyc¢, iz ich koncentracja zwigzana jest z obszarem nadmorskim (wyspy Wolin i Karsibor,
Wybrzeze Trzebiatowskie) oraz strefa pojezierzy, a takze dolinami rzecznymi oraz
izolowanymi strefami wzniesien (Wzgorza Szczecinskie 1 Bukowe, Gora Chelmska). Z kolei
walory antropogeniczne wykazuja najwigksze zroznicowanie ich wystepowania i koncentruja
si¢ w miastach wzdhuz zachodniej 1 pétnocnej granicy wojewodztwa (Cedynia, Moryn, Chojna,
Trzcinsko-Zdr6j, Mysliborz, Pyrzyce, Szczecin, Stargard, Wolin, Kamien Pomorski,
Trzebiatow, Koszalin, Kotobrzeg i Dartlowo).

Nieco inne spojrzenie na potencjal tego obszaru zaprezentowal Kubicki, (2009)
podkreslajac, ze potencjal turystyczny wojewddztwa zachodniopomorskiego to przede
wszystkim pas nadmorski, w ktorym wystepuje najwieksze natgzenie ruchu turystycznego oraz
najwigksza liczba miejsc noclegowych. Szczegotowej analizy potencjatu wojewddztwa
dokonat rowniez Milewski (2005) w swoim opracowaniu dotyczacym regionalnych
uwarunkowan rozwoju turystyki na przykladzie wojewodztwa zachodniopomorskiego.
Badania dotyczyly zarowno oceny poszczegdlnych elementdw decydujacych o atrakcyjnos$ci
turystycznej catego wojewddztwa, jak i poszczegolnych gmin oraz aktywnosci wiadz lokalnych
W dziedzinie turystyki. Zdaniem Glgbinskiego (2008), poroéwnujac kwestie walorow
krajoznawczych z ich zagospodarowaniem turystycznym wida¢ wyrazng dysproporcje miedzy
rozmieszczeniem 1 wystepowaniem walorow a stopniem ich zagospodarowania do
krajoznawstwa (zwlaszcza w edukacji srodowiskowej). W podobnym tonie wypowiada si¢

Kubicki, twierdzac, ze to wlasnie zagospodarowanie turystyczne jest jednym z gléwnych
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czynnikdw determinujacych potencjat turystyczny, a wzrost zagospodarowania rejondéw
pojezierzy moze przyczynic si¢ do zwickszenia potencjatu catego wojewodztwa. Na szczeg6lng
uwage zasluguje opinia Milewskiego (2010), ktory w swojej pracy dokonat szczegotowej
analizy 1 oceny dostepnosci transportowej wojewodztwa zachodniopomorskiego. Autor
podkreslal, iz ogolnie dostepnosé transportowa wojewddztwa zachodniopomorskiego na tle
kraju jest $rednia. Porownujac jednak poszczegdlne regiony turystyczne, mozna zauwazy¢
wyrazne dysproporcje w tym zakresie, zwlaszcza na przykladzie transportu kolejowego.
Obszary pojezierne, obok nadmorskich, stanowig najwigkszy potencjal dla rozwoju turystyki
w wojewodztwie zachodniopomorskim, natomiast ciggle bariere stanowi ich staba dostepnosé
transportowa. Jak zauwaza, problemy transportowe wojewodztwa zachodniopomorskiego
szczegolnie uwidaczniajg si¢ w okresie sezonu turystycznego, gdy gwaltownie wzrasta liczba

turystow, poruszajacych si¢ wtasnym samochodem.

Podsumowujac, rozwazania dotyczace potencjatu turystycznego wojewodztwa, widaé
wyraznie, iz najwigcej miejsc noclegowych wystepuje w pasie nadmorskim, obszar pojezierzy
wojewodztwa, mimo sprzyjajacych warunkéw naturalnych, cechuje si¢ stabym
zagospodarowaniem. Z calg pewnoscig brakuje takze oferty pobytowej wojewodztwa opartej o
catoroczne produkty turystyczne, co, pozwoli na ograniczenie sezonowosci, a w dalszej
konsekwencji na zwigkszenie atrakcyjnos$ci i pelne wykorzystanie potencjatu catego regionu.
Oprécz powyzszego, warunkiem niezbednym do rozwoju turystyki wojewddztwa jest
zwigkszenie dostepnosci komunikacyjnej regionu oraz zagospodarowania turystycznego

(zwlaszcza obszaréw pojeziernych).

Z tego tez wzgledu na kolejnym etapie procesu badawczego dokonano analizy

porownawczej wybranych aspektow aktywnosci turystycznej mieszkancow Szwecji.

Aktywno$¢ turystyczna mieszkancéw Szwecji na tle innych krajow Unii Europejskiej
Mieszkancow wigkszosci krajow nalezacych do UE cechujg bardzo wysokie wskazniki
aktywnosci turystycznej, a kraje takie jak Dania, Norwegia, Szwecja czy Niemcy nalezg do
absolutnych rekordzistow w tym wzgledzie. Analiza danych przedstawionych w pracy pozwala
wyciagna¢ generalny wniosek, ze mieszkancy Europy Polnocnej przejawiaja wigksza
aktywnos$¢ turystyczng niz mieszkancy krajow lezacych w poludniowej czesci Starego
Kontynentu (Alejziak, 2019). Wedlug powyzszych badan Szwedzi naleza do najbardziej

aktywnych turystycznie mieszkancow Europy, a ich stopa aktywnoSci turystycznej
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(rozumiana jako odsetek osob bioracych udzial w ruchu turystycznym w stosunku do calej
badanej populacji (Labeau, 1968, s. 43) przekracza 70%.

Wyniki badan RESIA AB i ZOPOT w Sztokholmie wskazuja, ze zarbwno poziom
aktywnosci turystycznej, jak i duza roznorodnos¢ form turystyki uprawianej przez Szweddéw
nie odbiegaja zasadniczo od tego, co mozna zaobserwowa¢ u innych mieszkancow Unii
Europejskiej. Na szczegdlng uwage zastuguje jeden z najwyzszych poziomoéow aktywnoSci
turystycznej wsrod mieszkancéw krajow europejskich oraz zjawisko zaspokajania
potrzeby wypoczynku w ciagu calego roku, zwlaszcza w czasie wyjazdow weekendowych.
Widoczna jest réwniez Wzrastajaca Swiadomos$¢ ekologiczna i jej zauwazalny wplyw na
wybor miejsca docelowego podrozy. Nastepuje zdecydowana zmiana zainteresowan turystow
z egzotyki na przytulno$¢ i blisko$¢, co skutkuje wickszym zainteresowaniem turystyka
krajowa i zagraniczng: ,,blizej domu”. Do$wiadczenia nabyte podczas podrézy maja wicksza

warto$¢ niz odkrywanie nowych miejsc.

Wizerunek wojewodztwa zachodniopomorskiego w opinii szwedzkich

organizatorow turystyki w Swietle badan wlasnych

W empirycznej czgsci pracy zaprezentowano wyniki wlasnych badan jakos$ciowych,
przeprowadzonych za pomocg indywidualnych wywiadéw pogtebionych, wsrdd organizatorow
turystyki z potudniowej Szwecji. Szczegdlng uwage poswigcono najwazniejszym czynnikom
warunkujagcym aktywnos$¢ turystyczng mieszkancoéw potudniowej Szwecji. Podjeto rowniez
probe stworzenia profilu spoteczno-demograficznego o0sob odwiedzajacych wojewodztwo
zachodniopomorskie oraz zidentyfikowano silne wizerunkowo i rozpoznawalne produkty
turystyczne wojewddztwa, ktore docelowo moga sta¢ si¢ elementem jego przewagi

konkurencyjnej.

Postrzeganie = wizerunku wojewodztwa zachodniopomorskiego na  poziomie

emocjonalnym oraz poznawczym.

Wyniki badania w tym =zakresie wskazaly jednoznacznie na bardzo mala
rozpoznawalnos$¢ zaro6wno miejscowosci, jak tez atrakcji turystycznych niezwigzanych z
nadmorskim charakterem wojewédztwa oraz wysoki stopien rozpoznawalnoSci
miejscowosci w strefie nadmorskiej. Wykorzystujac stowa kluczowe i bioragc pod uwage
najczesciej pojawiajace si¢ wyrazy, w niniejszej pracy zdecydowano si¢ na wykorzystanie
metody chmury wyrazow (word cloud), (Alejziak 2016), ktora stanowi wizualizacje sposobu

13



postrzegania turystycznego wizerunku wojewodztwa (Ryc. 4) podczas analizy wynikéw

dotyczacych skojarzen zwigzanych z wojewodztwem zachodniopomorskim.

Swinoujscie

Szczecin

Miedzyzdroje @

WAS
Spa b

Ryc. 4. Identyfikacja najwazniejszych skojarzen z wojewodztwem zachodniopomorskim

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie czestosci wystepowania stow kluczowych. Wielkoéci czcionek sa
proporcjonalne do czgstosci wystgpowania danego stowa we wszystkich komentarzach.

Analiza wynikéw uzyskanych w procesie badawczym wskazuje wyraznie, ze
skojarzenia zwigzane z wojewddztwem zachodniopomorskim zwigzane sa w glownej mierze z
jego nadmorskim charakterem: ,,plaze”, ,,wybrzeze”, ,,morze” oraz ,,promy”. Kolejne obszary
skojarzen zwigzane byly z popularnymi miejscowosciami wojewodztwa: ,,Szczecin”,
Swinoujscie”, ,,Kolobrzeg” oraz ,Miedzyzdroje”. W obszarze skojarzen zwigzanym z czasem
wolnym przewazaly te zwiazane z ,.zakupami”, ,,golfem”, ,,spa” oraz ,turystykqg aktywnq”. Przy
czym ,zakupy” pojawialy si¢ zawsze w kontekS$cie wizyty w Szczecinie. Respondenci
wymieniali ,,zakupy” rOwniez w postaci skojarzenia sformutowanego jako: ,,shopping & spa”
(pol. zakupy 1 pobyt w spa). Nastepna grupa skojarzen dotyczyla szeroko rozumianej
infrastruktury turystycznej. Tutaj OT — eksperci wskazywali na ,,luksusowe hotele” (gtownie w
pasie nadmorskim), ,,dobrg i regionalng kuchni¢” oraz ,kameralne restauracje”. Liczne
skojarzenia wymieniane przez respondentdw dotyczyly sezonowosci wojewodztwa
zachodniopomorskiego. W rozumieniu nie tylko nadmorskiego charakteru wojewodztwa i
ograniczenia eksploatacji turystycznej regionu do okres letniego, ale rowniez do jego
,weekendowego” charakteru. Zdecydowanie w mniejszym stopniu wymieniane byly
skojarzenia zwigzane z walorami przyrodniczymi, jak ,parki narodowe”, ,parki

krajobrazowe”, ,rzeki” 1 ,kajaki’”.
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Mozna zatem stwierdzi¢, ze cho¢ region charakteryzuje si¢ wieloma cennymi
walorami przyrodniczymi, to brak odpowiedniej promocji i dost¢pu do informacji moze

sprawic, ze atrakcyjnos¢ ta nie zostaje nalezycie wykorzystana.

Uzyskane wyniki badan wskazuja na zdecydowang ilo$ciowa przewage skojarzen
pozytywnych. Wsrod nich na podkreslenie w kontekscie kreowania wizerunku wojewodztwa
zasluguja skojarzenia zwigzane z turystyka aktywng 1 zdrowotng oraz walorami
przyrodniczymi omawianego regionu. Na szczeg6lng uwage zastuguje jednak zastgpienie
dotychczasowej formuty ,,3xS” (,,sea” — morze, ,,sand”- piasek, ,,sun” — slonce) przez
bardziej odpowiednig dla obszaréw nadbaltyckich, okres$lona przez Szwichtenberga
(2006) jako ,,5xS”, ktéra uwzglednia dodatkowo ,,scenery” — krajobraz nadmorski oraz
»Salt-spring” — szeroko rozumiane zasoby lecznicze. W praktyce oznacza to ukierunkowanie
na bardziej aktywne formy wypoczynku oraz szersze wykorzystanie wlasciwosci zdrowotnych

klimatu nadmorskiego.

Determinanty warunkujace aktywnos$¢ turystyczng

Wiek, doswiadczenie turystyczne, pte¢, osobowos¢, wyksztatcenie, poziom dochodow,
odlegtos¢, narodowos¢, czynniki geograficzne czy motywacja to czynniki majace wplyw na
wybor miejsca recepcji turystycznej (Ziotkowska — Weiss, 2017). Wsrdd nich motywacja do
podrozowania byla zawsze uwazana za temat wazny 1 dlatego tez cieszyta si¢ duzym
zainteresowaniem badawczym zar6wno w polskiej literaturze przedmiotu (Winiarski, Zdebski,
2008; Alejziak, 2012; Koziot, 2012; Zidtkowska-Weiss, 2017; Giabinski, 2020), jak tez w
literaturze zagranicznej (Middleton, 1996; Dann, 1997; Chen, 2001; Kozak, 2002).

Dlatego tez jednym =z najwazniejszych czynnikéw warunkujacych aktywnos$¢
turystyczng mieszkancoOw Szwecji stato si¢ rozpoznanie motywow podrozy turystycznej w
swietle dotychczasowych badan.

Analiza wszystkich wypowiedzi ekspertow wskazuje na niezalezny od miejsca
lokalizacji biura podrozy wiodacy motyw, ktory mial charakter wypoczynkowy. Wsrod
pozostalych motywow wymieniane byly m.in.: kuchnia regionalna, zakupy, zdrowie i
poprawa kondycji fizycznej (w tym pobyty uzdrowiskowe oraz spa&wellness), zwiedzanie
miast i poznawanie przyrody oraz golf. W tym miejscu nalezy podkreslié, ze zmiane postawy
w kierunku wspomnianej juz formuly ,,5xS”, zauwazyli rowniez przedstawiciele OT z
potudniowej Szwecji. Niejednokrotnie twierdzac, ze wypoczynek nad polskim wybrzezu

zdecydowanie tak, ale coraz czgéciej w rozumieniu nie tylko plazy, piasku i stonica, ale rowniez
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miejsca zapewniajacego mozliwoSs¢ aktywnego spedzania czasu wolnego oraz

maksymalnego wykorzystania jego wlasciwosci zdrowotnych.

Produkty turystyczne wojewédztwa zachodniopomorskiego

Kolejna czg¢$¢ badania poswigcona zostata zatem zagadnieniu waloréw turystycznych
wojewodztwa zachodniopomorskiego, ktore docelowo jako rozpoznawalne markowe

produkty turystyczne mogg sta¢ si¢ elementem jego przewagi konkurencyjne;j.

Wypowiedzi respondentow wyraznie wskazujg nie tylko na brak wiedzy w zakresie
konkretnych, = wybranych = markowych  produktéw  turystycznych  wojewodztwa
zachodniopomorskiego, ale rowniez na naprawde marginalng wiedz¢ dotyczaca poruszanej
tematyki. Brak wiedzy ekspertow w tym zakresie moze wynika¢ z dwoch aspektow. Z jedne;j
strony z niezbyt efektywnych dziatanh marketingowych na rynku emisyjnym w zakresie
markowych produktéw turystycznych wojewoddztwa. Z drugiej zas strony z podkreslanych
przez wielu badaczy (Olszewski, Walas, 2016; Glabinski, 2016; Alejziak, Liszewski, 2016)
stabych powiazan sektora turystycznego ze S$rodowiskiem naukowym, a takze

administracja panstwowa (Berbeka, Glgbinski, 2016).

Jak podkresla Batyk (2010), jednym z najbardziej istotnych elementow produktu
turystycznego staje si¢ jakos¢ srodowiska naturalnego, a jego walory beda wyznaczaty
dalszy rozwdj sektora turystycznego w kierunku turystyki zrownowazonej. W roku 2023
Euromonitor International (https://www.euromonitor.com/sustainable-travel-index-ramping-
up-action-for-positive-change/report?recid=6399510008265&id=776923)  opracowal liste

najbardziej zrownowazonych krajow Swiata. Na szczycie tego rankingu uplasowala si¢
wlasnie Szwecja, podejmujac najwigcej dziatan w kierunku neutralnosci klimatycznej
turystyki, a szwedzki model turystyki zostal uznany za najlepszy w tym zakresie model na
Swiecie. Na wzrastajacg swiadomo$¢ mieszkancow Szwecji w tym zakresie wskazuja réwniez
uzyskane wyniki badan, stad tez kolejna czg$¢ pracy po$wiecona zostata perspektywom
rozwoju turystyki z potudniowej Szwecji w kontek$cie nowych trendow w turystyce, wsrdd

ktorych szczegoblnie istotne miejsce poswiecono idei zrownowazonego rozwoju.

Nowe trendy w rozwoju turystyki na rynku Unii Europejskiegj
Nowe tendencje w turystyce z pewnoscig wywieraja 1 beda wywieraty wplyw nie tylko

na wielko$¢ ruchu turystycznego, ale rowniez na jego struktur¢ (Hotowiecka, Grzelak-
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Kostulska, 2014). Sa one zatem bardzo cennym zrédlem informacji niezbednych w

prognozowaniu zmian popytu turystycznego (tabela 1).

Tabela 1. Wybrane trendy w turystyce europejskiej

1 Wraz ze wzrostem $wiadomosci zdrowotnej zwigksza si¢ popularnos¢ aktywnych form

wypoczynku na tonie przyrody.

2 Wozrasta poziom znaczenia §wiadomosci i edukacji ekologicznej.

3 Wzrost Sredniego poziomu wyksztalcenia powoduje zapotrzebowanie na specjalistyczne
oferty podrézy o wigkszych walorach edukacyjnych i poznawczych, zwigzane ze sztuka,

kultura, historig i przyroda.

4 Wzrost §wiadomosci ekologicznej zwicksza zainteresowanie regionami, w ktérych wazna

role odgrywa ochrona przyrody i wspieranie lokalnych spotecznosci.

5 Traca na atrakcyjnosci miejsca przeinwestowane przez przemyst turystyczny, szczeg6lnie

regiony, ktérych naturalny krajobraz zostat zniszczony przez infrastrukture turystyczng.

6 Swiadomi, odpowiedzialni turysci poszukuja lokalnych produktéw i ustug, chca wspiera¢

lokalne spotecznosci.

7 Rosnie liczba turystéw o wyszukanych potrzebach, ktérzy w miejscu podrézy poszukuja

autentycznosci, osobistych wrazen i emocji.

8 Wozrasta zainteresowanie turystyka kulinarng.

9 Wraz ze zmieniajacym si¢ stylem zycia ro$nie zapotrzebowanie na nowe specjalistyczne
produkty nastawione na réznorodne hobby, indywidualne zainteresowania turystow oraz cheé

osiggniecia czegos$ nowego.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: European Travel Commission 2004, 2016: Tourism Trends for
Europe oraz Lifestyles Trends and Tourism, Brussels.

Obserwujac zmiany trendow turystycznych, zarowno po stronie popytu, jak i podazy,
wida¢ wyrazne tendencje w kierunku zainteresowania Srodowiskiem naturalnym i
aktywnymi formami jego poznawania. Nastepuje stopniowe odchodzenie od turystyki
masowej na rzecz turystyki indywidualnej, charakteryzujacej si¢ ro6znorodnymi,
specyficznymi potrzebami, wynikajacymi z dazenia do podtrzymywania kondycji fizycznej i
psychicznej, uprawiania hobby i1 przezywania mocnych wrazen. Rosnie liczba turystow o
wyszukanych potrzebach, ktorzy w miejscu podrozy poszukujg autentyczno$ci i osobistych

emocji. Wzrasta poziom swiadomosci ekologicznej, a w zwiazku z tym zwigksza si¢
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zainteresowanie regionami, w ktorych wazng role odgrywa ochrona przyrody i wspieranie

lokalnych spotecznosci.

Generalnie nalezy podkresli¢, ze niemal wszystkie wyzej wymienione tendencje
zmierzaja w Kierunku rozwoju turystyki przyrodniczej, kwalifikowanej, specjalistycznej,
dowodem na potwierdzenie tej tezy. Pomorze Zachodnie, z uwagi na ogromny potencjat
regionu w tym zakresie, jest z pewno$cig jednym z wiodacych regionow, ktéry poprzez
markowe produkty turystyczne moze zaspokoic te potrzeby.

Z najnowszych badan dotyczacych podrézy zgodnych z zasadami zréwnowazonego
rozwoju wynika, ze 76% podrozujacych chce podrézowaé w sposoéb bardziej
zréwnowazony w ciagu najblizszych 12 miesiecy, a liczba ta wzrosta o 15% w poréwnaniu
z 2021 r (booking.com, dostep 10.10.2023). Wedlug dodatkowych badan booking.com
przeprowadzonych w marcu 2023, ponad dwie trzecie (68%) podrézujacych chce, aby
pienigdze wydawane przez nich podczas podrozy wrocity do lokalnej spotecznosci, a kolejne
43% zamierza wspiera¢ lokalne spoteczno$ci i gospodarki poprzez bardziej przemyslane
wybory. Ponad 70% uzytkownikéw portalu Trip Advisor deklaruje gotowos¢ wybierania
bardziej przyjaznych $rodowisku ustug i atrakcji turystycznych (Center for Responsible
Travel, 2014).

Znaczenie turystyki zrOwnowazonej w Szwecji
W krajach skandynawskich idea zr6wnowazonego rozwoju definiuje znaczaca czgsé

zycia obywateli 1 znaczgco wptywa na ich konsumenckie wybory (por. Hudyma, 2015). Cecha
spoleczenstwa szwedzkiego jest wysoka Swiadomo$¢ ekologiczna (Sundstrom, 2008).

Dotyczy to zarowno konsumentow, jak 1 producentow oraz decydentow.

Podsumowujac szwedzki model zrownowazonej turystyki, mozna dostrzec regutly,

sprowadzajace go do kilku ponizszych zasad:

- wybor bardziej ekologicznego srodka transportu, by zredukowac¢ §lad weglowy,
- edukacja ekologiczna,
- podrézowanie lokalne,
- korzystanie z lokalnych produktéw i ushug,
- wybor miejsc i obiektow przestrzegajacych zasad zrbwnowazonego rozwoju,
- wybor obiektow 1 miejsc, ktore posiadajg certyfikat na rzecz zrOwnowazonego
rozwoju.
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Atrakcyjnos¢ turystyczna wojewodztwa zachodniopomorskiego w Swietle nowych

trendow w turystyce

Podsumowujac, wspotczesne trendy rozwoju turystyki, w jednoznaczny sposob
wskazuja, ze jedyng $ciezkg rozwoju dla turystyki w XXI wieku, ze wzgledu na jej charakter
masowy, znaczacg dynamike rozwoju, a takze oczekiwania potencjalnych turystéw, jest
turystyka zréwnowazona. Wyrazne tendencje w kierunku zainteresowania $rodowiskiem
naturalnym i aktywnymi formami jego poznawania, a takze wzrastajaca Swiadomos$é
ekologiczna przedsigbiorcow, mieszkancow oraz wiladz samorzadowych wojewodztwa
zachodniopomorskiego z pewnoscig mogg sta¢ si¢ czynnikami przyciggajacymi (ang. pull
factors). Wyniki analizy aktywnosci turystycznej mieszkancow Szwecji wykazaly bowiem
jednoznacznie, ze ich oczekiwania sa spdjne z czynnikami budujacymi motywacj¢ pull w
regionie. Dlatego tez obecne dziatania wladz wojewddztwa zachodniopomorskiego i innych
podmiotow turystycznych dzialajacych na tym terenie nalezy uzna¢ za niezwykle istotne z
punktu widzenia rozwoju turystyki z potudniowej Szwecji. Mozna bowiem przyjac¢ zatozenie,
iz konkretne dzialania (zaprezentowane w kolejnej czeSci opracowania), uwzgledniajace
swiadomo$¢ ekologiczng mieszkancow Szwecji, docelowo moglyby przyczyni¢ si¢ do
postrzegania i rozpoznawalnosci Pomorza Zachodniego poprzez produkty turystyczne

skorelowane ze zrownowazonym rozwojem.

Propozycje dzialan zmierzajacych do poprawy wizerunku wojewodztwa
zachodniopomorskiego  oraz  wzrostu  atrakcyjnosci  produktow
turystycznych

Identyfikacja kluczowych cech wizerunku wojewédztwa zachodniopomorskiego - Analiza
SWOT

Dobrym narzgdziem, ktore pozwala na okreslenie potencjatu rozwojowego
wojewodztwa zachodniopomorskiego dla klienta z potudniowej Szwecji, a nastgpnie
przygotowania propozycji dziatan, dzigki ktorym bedzie mozliwa poprawa wizerunku
analizowanego regionu oraz wzrost jego atrakcyjnosci jest z cala pewnos$cia analiza SWOT,
zwana potocznie analizg szans i zagrozen. Wyniki badan w tym zakresie wykazaty, ze pozycja
strategiczna wojewddztwa zachodniopomorskiego w kontekscie ksztattowania jego wizerunku
na rynku poludniowej Szwecji zajmuje pozycje strategiczna maxi — maxi. W tej sytuacji
nalezy wzig¢ pod uwage mocne strony do wykorzystania szans z otoczenia, poprzez silng

ekspansje rynkowa 1 dazenie do zdywersyfikowanego rozwoju.
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Rekomendacje do dalszych dzialan zmierzajacych do doskonalenia wizerunku
wojewodztwa zachodniopomorskiego

Analizujgc wyniki badan w kontekscie obecnych trendéw 1 zalecen na rynku ustug
turystycznych, optymalnym zestawem rekomendacji wydaja si¢ by¢ zalecenia koalicji ,, The
future of tourism is at stake” (Przyszlo$¢ turystyki jest w grze) dziatajacej w ramach Globalne;j
Rady Zréwnowazonej Turystyki (GSTC). Zalecenia te zwigzane sg ze standardami w zakresie
zrownowazonych podrézy 1 turystyki wedlug dwoch wspomnianych ponizej kryteriow

(www.futureoftourism.org, dostep: 07.06.2023):

- branzowego — dla hoteli, atrakcji i organizatoréw turystyki, dla ktorych omawiany
region jest lub mogtby by¢ w przysztosci celem ich dzialalnosci (rekomendacje w
wymiarze produktowym),

- miejsca docelowego — dla osob i instytucji odpowiadajacych za polityke turystyczng

regionu (rekomendacje w wymiarze promocyjnym).

ETAP I ]
[ Rekomendacje branzowe — rekomendacje w wymiarze produktowym ]
EKOLOGIZACJA PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH ]
. . FELOTETEEE metodygzng oo Programy akredytowanych
Indywidualne pakiety procesu formutoaniaiti s certyfikacji w zakresie
turystyczne wdrazania reg'lonalnych strategii turystyki zrownowazonej
rozwoju turystyki

ETAP 11

Rekomendacje dotyczace miejsca docelowego — rekomendacje w wymiarze

promocyjnym
Koncentracja na dziataniach promocyjnych wobec Koncentracja na dziataniach promocyjnych wobec
organizatorow turystyki z poludniowej Szwecji mieszkancow potudniowej Szwecji

Ryc. 5 Etapy wdrazania rekomendacji

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Rekomendacje branzowe —w wymiarze produktowym

1) Ekologizacja procesu tworzenia produktu turystycznego, ukierunkowujgc go na rozwoj
zrownowazony w zakresie wszystkich jego segmentdéw i1 elementdw, poczynajac od transportu,
przez noclegi i zywienie, do roznych §wiadczen dodatkowych.

2) Ekologizacja biur podrézy i innych instytucji $wiadczacych ustugi turystyczne, co w
praktyce oznacza zmiang¢ ich wizerunku w taki sposob, aby byly §wiadectwem przyjaznosci
turystyki dla srodowiska,

3) Ekologizacja produktu turystycznego, co oznacza sterowanie ruchem turystycznym w
danym regionie w taki sposéb, aby nie naduzywa¢ waloréw 1 zasobow S$rodowiska

przyrodniczego.

Stad tez trzy kolejne propozycje w zakresie rekomendacji produktowych dotycza ekologizacji

produktow turystycznych w trzech roznych aspektach:

1. Pierwszy z nich dotyczy ekologizacji samego procesu tworzenia produktu turystycznego, w
odniesieniu do wszystkich jego segmentow 1 elementdéw, poczynajac od transportu, przez
noclegi 1 wyzywienie, do roznych $wiadczen dodatkowych (indywidualne pakiety
turystyczne). Jedna z propozycji dzialan w wymiarze produktowym dla organizatoréw
turystyki dotyczylaby rozszerzenia ich oferty o indywidualne pakiety turystyczne.
Prognozowane trendy najblizszych lat pokazuja, Ze turysta ma si¢ sta¢ bardziej samodzielny,
nastawiony na eksploracj¢ nowych miejsc, a nie tylko na poruszanie si¢ grupa po utartych
trasach (Bartoszewski, 2010). Przyjeto zatem zalozenie, ze wychodzac naprzeciw tej
fundamentalnej zmianie liczni organizatorzy turystyki prawdopodobnie przeniosa punkt
cigzkosci swojej oferty z organizacji wyjazdow grupowych na konstruowanie i dystrybucje
elastycznych pakietow. Rozbudowa oferty indywidualnych pakietow turystycznych o obiekty
noclegowe polozone poza pasem nadmorskim, pozwoli zarowno na optymalne wykorzystanie
miejsc noclegowych w regionie, jak tez na ograniczenie sezonowosci, a tym samym

zwigkszenie atrakcyjnosci turystycznej Pomorza Zachodniego.
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Pakiet 2

Pakiet 1

Ryc. 6. Tworzenie pakietow turystycznych dostosowanych do potrzeb turysty z poludniowej
Szwecji na podstawie istniejacych typéw uslug jako elementéw skladowych

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie uzyskanych wynikow badan.

2. Druga z propozycji dotyczy programéw akredytowanych certyfikacji dla turystyki
zrownowazonej. Wyniki badan wskazaly na wzrastajacg §wiadomos$¢ ekologiczng klientow
biur podrozy z poludniowej Szwecji. W pracy wykazano réwniez, iz jednym z bardzo istotnych
narzgdzi stuzacych do osiggnigcia zalozen zrownowazonej turystyki, a w dalszej perspektywie
do postrzeganie wizerunku regionu poprzez pryzmat produktéw turystycznych przyjaznych
srodowisku, moga sta¢ si¢ certyfikaty, nadawane przez renomowane instytucje posiadajace
akredytacje do tego celu (Twardowski, 2014).

Uzyskane wyniki badan potwierdzajg rowniez, ze oprocz coraz wickszej $wiadomosci
ekologicznej klientow biur podrozy z potudniowej Szwecji, to wlasnie posiadane certyfikaty
ksztattuja jako$¢ produktu turystycznego oraz potwierdzaja wysoka odpowiedzialnosé
ekonomiczna, ekologiczng i spoteczng. Stad tez kolejna propozycja rekomendacji w wymiarze
produktowym dotyczy uzyskania certyfikatow Travelife przez morskich przewoznikéw
promowych, petnigcych funkcje koordynatorow wymienionych wyzej indywidualnych
pakietow turystycznych. Kluczowymi obszarami, w ktorych organizator turystyki (morski
przewoznik promowy w niniejszej rekomendacji) powinien wilacza¢ si¢ w dobre praktyki na
rzecz zrdwnowazonego rozwoju, s3 wspolpraca z dostawcami poprzez wspieranie i
motywowanie partnerow biznesowych w kierunku zréwnowazonego rozwoju (np. szkolenia,
systemy motywacyjne) oraz rozwdj produktu poprzez wilaczenie zasad zrownowazonego
rozwoju do kryterium wyboru dostawcow (np. zakwaterowanie, firmy transportowe)

(www.travelife.com, dostep: 12.10.2023).

Reasumujac, wykorzystanie roznego rodzaju narzedzi oraz wspoOtpraca podmiotow

odpowiadajacych za kreowanie turystyki w regionie z przedsigbiorcami moga doprowadzi¢ do
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powstawania wigkszej liczby markowych produktow turystyki skorelowanych ze
zréwnowazonym rozwojem regionu, a ich skuteczna promocja w potudniowej Szwecji z
pewno$cig ma szans¢ przyczyni¢ sie do rozwoju calorocznej, ale przede wszystkim

wspomnianej juz zrownowazonej turystyki po obu stronach Baltyku.

3. Trzecia propozycja dotyczy rekomendacji metodycznych do procesu formulowania i
wdrazania regionalnych strategii rozwoju turystyki (inicjatywy foresightowe). Ideg
inicjatyw foresightowych, jest angazowanie szerokiego grona interesariuszy w proces
tworzenia wizji rozwoju turystyki w regionach. Proces ten burzy stereotypowe podejécie do
ksztaltowania polityki rozwoju sektora, w ktorym to rzagdowe i regionalne organy wtadzy maja
najszersza wiedzg o jego potrzebach i problemach. Angazuje on szerokie grono ekspertow i
interesariuszy z réznych sfer powigzanych z sektorem turystycznym (przedsi¢biorcow,
naukowcow, przedstawicieli administracji, organizacji pozarzadowych, mediow),
posiadajacych wiedze i doSwiadczenia w zakresie turystyki, ktorzy dzieki swojemu
oddolnemu spojrzeniu na problem badawczy mogg znacznie urealni¢ formutowanie wizji
rozwojowych (Szpilko, 2014). Z tego tez wzgledu, podjgto probe stworzenia schematu projektu
foresightowego. Efektem koncowym tego projektu mogtoby staé si¢ wypracowanie modelu
badan foresightowych stuzacych projekcji rozwoju wojewoddztwa zachodniopomorskiego w
obszarze ekologizacji produktu turystycznego. Projekt ten mogiby stuzy¢ sterowaniu ruchem
turystycznym w regionie w taki sposob, aby nie naduzywa¢ walorow 1 zasobow Srodowiska

przyrodniczego.
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Tabela 2. Schemat projektu badan foresightowych, stuzacych projekcji rozwoju wojewédztwa
zachodniopomorskiego w obszarze ekologizacji produktu turystycznego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nazwa projektu Cel glowny Obszary i | Metody Wykonawcy
problematyka badawcze
Nazwa projektu: Opracowanie Zatozenia scenariusza | panel ekspercki, | Uniwersytet
Foresigh edukacyjno- opracowanego na | warsztaty, analiza | Szczecinski,
ional spotecznego i | podstawie wypowiedzi | trendéw, Urzad
;(:g;::v?’)g;/twa ggspodarczo- ekspe?té,w moglyby | konferencja, Marszatkowski
zachodniopomorski blznespwego _ posiuzyc. _ do metodz_:l Wojewbdztwa
b scenariusza rozwoju | stworzenia kierunkéw | scenariuszowa. Zachodniopomor
ggglo ;/Zac'io szarze wojewodztwa rozwoju  produktow skiego, ZOPOT
g ?{ acy zachodniopomorskieg | turystycznych Sztokholm
f roduktow h 0 w obszarze | skorelowanych ze M
urystycznyc ekologizacji Zrownowazonym orsey
Czas trwania: produktow rozwojem w grzewoz_nlcy
01.2025 -01.2027 turystycznych perspektywie 2050 romowl
Horyzont czasowy:
2050

Rekomendacje dotyczace miejsca docelowego — W wymiarze promocyjnym

Koncentracja na dzialaniach promocyjnych wobec organizatorow turystyki z
poludniowej Szwecji

Intensyfikacja dziatan w tym zakresie moglaby dotyczy¢ organizacji cyklu wizyt
studyjnych (zaré6wno dla dziennikarzy, lideréw opinii, jak tez organizatorow turystyki z
potudniowej Szwecji), w ktorych tematem przewodnim bylyby produkty turystyczne
przyjazne Srodowisku (uwzgledniajagce w swoim zalozeniu rowniez obszary wybitnie cenne
przyrodniczo, ktorych doskonaltym przyktadem jest obszar NATURA 2000).

Wyniki badan wykazaly rowniez, ze flagowym 1 pozadanym przez ekspertow z
potudniowej Szwecji przyktadem wspotpracy z wladzami innych regionéw jest workshop
turystyki przyjazdowej Incoming Poland Gdansk & Pomorskie Region, organizowany przez

Pomorska Regionalng Organizacj¢ Turystyczng kazdego roku w pazdzierniku.

Jedna z propozycji dziatan promocyjnych w temacie szkolef dla branzy turystycznej
mogloby sta¢ si¢ szkolenie dla przewodnikéw turystycznych i pracownikéow Centrum
Informacji Turystycznej (CIT) w zakresie produktow skorelowanych =z turystyka
zrownowazong. Niezmiernie istotnym elementem produktu turystycznego jest bowiem
czlowiek jako interpretator tematu. Zatem takze jego sukces bedzie w duzym stopniu zalezny
od cech osobowosciowych oraz kompetencji merytorycznych przewodnika (Artyshuk, 2010, s.

8).
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Koncentracja na dzialaniach promocyjnych wobec mieszkancow poludniowej Szwecji
Zwazywszy na przyjete zatozenie, iz grupa docelowg dla omawianych produktéw

mogliby sta¢ si¢ turysci z potudniowej Szwecji, z pewnoscig znacznym utatwieniem bylaby
dostepnos¢ aplikacji oraz materiatow dostepnych w jezyku szwedzkim.. Aby jednak tak si¢
stato, nalezaloby wdrozy¢ pewne dziatania w celu zwigkszenia ich rozpoznawalno$ci oraz
wprowadzenia udogodnien dla turystow z potudniowej Szwecji. Jedng z propozycji mogiby
sta¢ si¢ przewodnik (zaréwno w wersji drukowanej, jak tez w wersji online), a nastgpnie
propozycje aplikacji na wybranych trasach skorelowanych z turystyka zréwnowazona,

dostepne w jezyku szwedzkim

Reasumujac, w omawianych przyktadach materialty w jezyku szwedzkim (zar6wno
przewodniki i mapy w wersji drukowanej, jak tez wszelkiego rodzaju aplikacje i przewodniki
w wersji online, a takze strona internetowa) moglyby zdecydowanie wplynaé na
rozpoznawalnos¢ produktow, a w efekcie koncowym na postrzeganie regionu poprzez pryzmat

produktéw turystycznych skorelowanych ze zrownowazonym rozwojem.

Podsumowanie

Przeprowadzone w pracy badania wskazaty na znaczenie wizerunku regionu w procesie
wyboru obszaru recepcji turystycznej przez odwiedzajacych oraz na atrakcyjnos¢ turystyczng
Pomorza Zachodniego w $wietle nowych trendéw w turystyce. W aspekcie poznawczym
wskazano roéwniez na glowne motywy podejmowania aktywnosci turystycznej przez
mieszkancoOw Szwecji w nawigzaniu do potencjalu turystycznego wojewddztwa
zachodniopomorskiego. Wykazano takze, ze w konteksécie samego wojewodztwa tematyka
postrzegania wizerunku w opinii turystow z potudniowej Szwecji nie byta dotad analizowana.

Tym samym potwierdzono wystepowanie luki badawcze;.

Zastosowane w pracy metody badawcze pozwolity na pozyskanie informacji, ktore w
procesie formutowania 1 wdrazania regionalnych strategii rozwoju turystyki mogg stanowié
przyczynek do wypracowania rekomendacji metodycznych dotyczacych doskonalenia
wizerunku wojewodztwa. Uzyskane wyniki badan pozwolity nie tylko na diagnoze wizerunku
wojewodztwa zachodniopomorskiego w opinii organizatorow turystyki oraz wynikajace z niej
perspektywy rozwoju turystyki z poludniowej Szwecji, ale przyczynily si¢ rowniez do
sformutowanie praktycznych zalecen (rekomendacji) dotyczacych pozadanego wizerunku

wojewodztwa na rynku szwedzkim.
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Wymienione efekty zostaly osiagnigte poprzez empiryczne potwierdzenie

postawionych w pracy hipotez:

1. Hipoteza H1: Klienci biur podrézy zlokalizowanych na terenie potudniowej Szwecji

oceniaja wizerunek wojewddztwa zachodniopomorskiego pozytywnie.

2. Hipoteza H2: Dzialalno$¢ organizatorow turystyki z potudniowej Szwecji wpltywa na

postrzeganie wizerunku wojewodztwa zachodniopomorskiego w znaczny sposob.

3. Hipoteza H3: Dziatania podejmowane przez podmioty gospodarki turystycznej w zakresie
budowania wizerunku wojewodztwa zachodniopomorskiego w opinii organizatorow turystyki

z poludniowej Szwecji sa niewystarczajace.

Weryfikujac postawiong we wstepie hipoteze H1, stwierdzono, ze niemal wszystkie
elementy turystycznego wizerunku wojewodztwa w percepcji klientow biur podrézy z
potudniowej Szwecji zostaly ocenione pozytywnie. Do$¢ wysoko ocenione zostaly
poszczegbdlne sktadowe atrakcyjnosci turystycznej (walory i infrastruktura turystyczna).
Wyjatek stanowi tutaj ocena dostgpnosci komunikacyjnej pomiedzy wybranymi
miejscowosciami wojewodztwa, a takze brak atrakcyjnych potaczen lotniczych. Z drugiej
jednak strony wysoko ocenione zostato bezposrednio potgczenie promowe na linii Ystad —
Swinoujscie. Atrakcyjny dla badanych okazat sie réwniez poziom cen (z wyjatkiem cen hoteli
w strefie nadmorskiej) oraz oferta gastronomiczna. Za czynnik wyrdzniajacy wojewddztwa
uznano réwniez bogatg oferte uzdrowiskowg oraz spa&wellness. Najstabiej ocenione zostaty:
brak znajomosci jezyka angielskiego wsrdd obstugi oraz dziatania promocyjne w miejscu
docelowym. Obszar skojarzen negatywnych dotyczyt gtownie wspomnianych juz: ,braku
znajomosci jezyka angielskiego wsrod obstugi”, ,,wysokich cen w obiektach noclegowych w
strefie nadmorskiej” oraz ,.braku dostepnosci komunikacyjnej pomiedzy poszczegdlnymi
czegsSciami wojewodztwa”. Po raz kolejny wskazano rowniez na matg rozpoznawalno$¢ regionu
na rynku potudniowej Szwecji oraz brak dziatan promocyjnych ze strony wtadz wojewodztwa

w tym zakresie.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze wizerunek turystyczny Pomorza Zachodniego wsrod
klientow biur podrdzy z potudniowej Szwecji jest pozytywny, wymaga jednak poprawy i
podjecia okreslonych dziatan zaréwno przez przedsigbiorcow sektora turystycznego, jak tez
wiadze lokalne, majacych na celu polepszenie obecnej percepcji tego obszaru. Jak podkresla

Kavetskyy (2019), podjete w ostatnich latach proby urozmaicenia oferty podstawowej, przede
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wszystkim przez intensywny rozwdj aktywnych form wypoczynku, w duzej mierze zmienity
charakter polskiej turystyki nadmorskiej, ktoérej nowe oblicze wciaz jeszcze jednak nie
przetozyto si¢ na nalezny wizerunek tego obszaru. Uzyskane wyniki badan wskazuja
jednoznacznie, ze aby tak si¢ stalo, konieczna jest intensyfikacja dziatan na rynku potudniowe;j
Szwecji, zarbwno w wymiarze produktowym w zakresie kreowania nowych markowych
produktéw turystycznych zwigzanych ze srodowiskiem naturalnym oraz aktywnymi formami
jego poznawania (przedsiebiorcy turystyczni), jak tez w wymiarze promocyjnym (0soby i
instytucje odpowiadajace za polityke turystyczng regionu).

Weryfikujac hipoteze H2: nalezy stwierdzi¢, ze dziatalno$¢ ekspertow wptywa na
postrzeganie wizerunku regionu przez turystow w sposob istotny. Uzyskane wyniki badan,
podobnie jak liczne badania przeprowadzone przez polskich i zagranicznych badaczy wskazuja
jednoznacznie, ze podstawowym czynnikiem wptywu na mozliwo$ci rozwoju przedsiebiorstw
jest satysfakcja 1 lojalno$¢ klientéw (Skowron, 2011). Z tego tez wzgledu usatysfakcjonowany
klient jest postrzegany jako najwieksze dobro, z jakim moze spotkaé si¢ przedsiebiorstwo,
bowiem to on jest wyznacznikiem jego sukcesu i decyduje o trwaniu firmy. Z kolei na
satysfakcje klienta wptywa nie tylko przygotowanie odpowiedniej oferty, ale w pierwszej
kolejno$ci zrozumienie, co klient mysli i co czuje, jakie sa jego oczekiwania i potrzeby, na
ktore w konsekwencji poprzez odpowiednig oferte odpowiada przedsigbiorstwo. Dlatego, jak
zauwaza Sobczak-Matysiak (1997), caly proces budowania relacji z klientem czesto prowadzi
do dhugoletniego 1 partnerskiego zwigzku. Uzyskane wyniki badanh wyraznie wskazuja, ze
wérod klientow organizatorow z potudniowej Szwecji dominuja klienci lojalni wzgledem
badanego obszaru. Moze zatem przyjaé, iz uwazaja oni odwiedzany region za atrakcyjny.
Jednoczesnie wyniki badan pokazuja, ze zwigkszeniu lojalno$ci nabywcoéw sprzyja nie tylko
zaangazowanie 1 zwigzana z nim Scisle satysfakcja z procesu obstugi, ale takze wiarygodnosé
informacji udzielanych klientom przez przedstawicieli biura podrozy (Bednarska,
Matkowska, 2014).

W odniesieniu do trzeciej z zaproponowanych hipotez H3, wyniki badan jednoznacznie
wykazaly, ze dotychczasowe dziatania podejmowane przez podmioty zainteresowane
budowaniem pozytywnego wizerunku wojewodztwa zachodniopomorskiego w opinii
organizatorow turystyki z potudniowej Szwecji s3 niewystarczajace. Mimo rosngcej
swiadomosci w zakresie ksztalttowania wizerunku regionu istotne jest takze podjecie dalszych
dziatah w zakresie postrzegania Pomorza Zachodniego jako interesujacego obszaru percepcji,

majacego potencjat turystyczny w kierunku produktéw skorelowanych z turystyka
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zrownowazona. Wydaje si¢ konieczne zintensyfikowanie dziatanh promocyjnych na
omawianym obszarze oraz prowadzenie dalszych wielokierunkowych analiz oraz badan
odnoszacych si¢ do wizerunku wojewddztwa 1 znajomosci atrybutow marki turystycznej
omawianego regionu w celu wlasciwego ukierunkowania tych promocji. Wizerunek firmy czy
regionu i wizerunek produktu, ktory oferuja, mozna budowaé oddzielnie, jednak, jak stusznie
zauwazaja Tkaczyk i Rachwalska (1997), oba wizerunki wzajemnie na siebie oddziatuja; ze
wzgledu bowiem na nieroztgcznos¢ (czy do pewnego stopnia tozsamos¢) regionu (miejsca) i
oferowanego przezen produktu turystycznego sg ze sobg $cisle powigzane. Najlepszg bazg dla
pozytywnego wizerunku regionalnego produktu turystycznego jest zatem unikalny
wizerunek regionu. O tym, ktéra marka wygra, decyduje to, co mys$lg o niej inni. Nie tylko
konkretne cechy wyrobu czy ustugi przesadzaja zatem o sukcesie, ale rowniez w znacznym
stopniu to, jak postrzegaja dany produkt klienci. Zdaniem Davidsona i Maitlanda (2002), za
pomocg wizerunku mozna wplywa¢ zaréwno na liczbe, jak i na rodzaj odwiedzajacych
dany region turystow. W tym kontekscie postrzeganie produktu turystycznego jako ztozonego
doswiadczenia obszaru docelowego turystyki, efektywne zarzadzanie zréwnowazonym
rozwojem turystyki wymaga bezsprzecznie zaangazowania wszystkich interesariuszy procesu

(Krolikowska-Tomczak, 2020).

Reasumujac wizja regionu zawarta w Strategii rozwoju turystyki wojewodztwa
zachodniopomorskiego do 2015 r. okresla, ze wojewodztwo zachodniopomorskie bedzie
stanowito symbol polskiej marki turystycznej w zakresie wypoczynku aktywnego, pobytow
zdrowotnych oraz inspirujacej przygody z kultura i historia, a markowe produkty wojewodztwa
beda zaliczane do najbardziej konkurencyjnych ofert na rynku. Proponowane produkty
markowe skupiaja si¢ wokot takich typow turystyki, ktore moga si¢ rozwija¢ na wiekszosci
obszaru wojewoddztwa zachodniopomorskiego przez wigkszg czg$¢ roku, co ma na celu
zmniejszenie dysproporcji pomiedzy pasem nadmorskim a pozostalymi obszarami oraz
redukcj¢ sezonowosci turystyki w zachodniopomorskim (Meyer, 2015). Wyniki badan
wykazaly jednak, ze dzialania te zaréowno w aspekcie rozpoznawalnosci calego
wojewodztwa, jak tez znajomos¢ jego markowych produktow turystycznych na badanym
obszarze s3 niewystarczajace.

W tym celu efektywne dzialania w zakresie kreowania wizerunku regionu w aspekcie
markowych produktéw wojewodztwa zachodniopomorskiego, skorelowanych ze
zrownowazonym rozwojem, powinny koncentrowaé si¢ na skutecznych dziataniach

promocyjnych w miejscu docelowym, wspolpracy wielu podmiotéw ksztattujacych oferte
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turystyczng oraz jasnym zdefiniowaniu grupy docelowe;j. Jak wykazano w pracy, w warunkach
rosnacej konkurencji, ktoéra wspolczesnie dotyczy juz nie tylko przedsigbiorstw, ale takze
regionow, niezwykle istotne stajg si¢ dziatania marketingowe, ktore pozwolg na jego
rozpoznawalno$¢ oraz wyrdznienie sposrod innych podobnych do siebie regionow. Efektem
koncowym tak skoordynowanych dzialan moze sta¢ si¢ wykreowanie jego genius loci jako
miejsca recepcji turystow przyrodniczo-kulturowych, ktérym nie jest obca idea podrézy
zrownowazonych. Jak bowiem podkresla MacCannell (2002), jednym z wyrdéznikéw
wspotczesnej turystyki jest poszukiwanie autentycznosci przezy¢ oraz doswiadczenie genius
loci (wyjatkowego, niepowtarzalnego klimatu, charakteru, ducha danego miejsca).

Turystyka przyrodnicza jest jedna z najwazniejszych plaszczyzn zwiekszenia
spojnosci przestrzennej Obszaru Baltyckiego. Jest takze przeciwwaga dla turystyki
masowe]j — charakterystycznej dla nadmorskiej strefy turystycznej, szczegolnie w zasiegu
poludniowych wybrzezy baltyckich. Jak zauwaza Zargba (2018), az 95% szwedzkich
turystow za bardzo wazny podczas podrozy uwaza szacunek dla miejscowej kultury i

dziedzictwa.

Z kolei polska turystyka morska — promowa na Morzu Baltyckim wykazuje staly
wzrost ilosciowy i jako$ciowy, a liczni touroperatorzy oraz armatorzy promowi konkuruja o
nowych klientow, oferujac coraz bardziej atrakcyjne produkty, ktére stymuluja popyt na
przejazdy do/z Skandynawii (Wisniewski, 2016). Rozwdj turystyki morskiej, jak podkresla
Kizielewicz (2013), jest przedmiotem zainteresowania wielu grup interesow, tj. JST, zarzadoéw
portow morskich, przedsigbiorstw prywatnych, w tym zwlaszcza z branzy turystycznej i
hotelarskiej oraz przewoznikdw promowych czy samorzadu gospodarczego w turystyce, ale
takze organizacji dzialajacych na rzecz ochrony wybrzeza i wod morskich oraz innych. Kazda
z tych grup ma jednak inne potrzeby oraz cele i zalozenia rozwoju. Wladze samorzadowe
zabiegaja m.in.: o kreowanie wizerunku czy tworzenie nowych miejsc pracy dzigki naptywowi
nowych inwestycji do regionu. Z kolei przedsiebiorstwa turystyczne 1 przewoznicy morscy sa
zainteresowani gtownie dziataniami bezposrednio przektadajacymi si¢ na generowanie zysku,

m.in. poprzez tworzenie i promocj¢ produktow turystycznych.

Postrzeganie regionu poprzez caloroczne, markowe produkty turystyczne

wykorzystujace w sposob optymalny zasobyv Srodowiska naturalnego, chroniace

dziedzictwo przyrodnicze i kulturowe oraz szanujace spoleczno-kulturalny autentyzm

spolecznos$ci przyvimujacych moze okazaé sie elementem przewagi konkurencyjnej,

zarowno w kontekscie kreowania jego wizerunku, jak tez generowania zyskow dla
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przedsiebiorcéw _turystycznych i morskich przewoznikéw promowych. Elementy

dziedzictwa staja si¢ wowczas z jednej strony atrakcjami, wokot ktorych tworzy si¢ unikatowe
produkty turystyczne, generujace zysk dla przedsiebiorcow, z drugiej za§ — pewnego rodzaju
wyroznikami danego miejsca czy regionu, w oparciu, o ktore spolecznosci lokalne budujg

swoja tozsamos$¢ 1 poczucie przynaleznosci (por. Zdon-Korzeniowska, 2009).
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