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Wprowadzenie

»Ekonomia przybrala wymiar planetarny [...]; polityka nabiera wymiaréw $wiato-
wych. Osrodki zycia spolecznego maja zasieg ogélnoswiatowy”(Papieska Komisja Do
Spraw Duszpasterstwa Migracji i Turystyki, Ruchliwosé ludzka jako zjawisko). Dlate-
go tez nie mozna obecnie by¢ obojetnym wobec zjawiska przenikania sie ras, kultur
oraz ideologii i cywilizacji. Swiat obecny stat sie maly, poniewaz zanikaja stopniowo
granice, za$ wydarzenia, ktére maja miejsce w jednej czesci $wiata odbijaja sie¢ swoim
echem w obszarach od siebie odlegtych. Dlatego tez méwi sie, ze zyjemy wszyscy jak
we wspolnej wiosce.

Wspomniane zjawiska na nowo tworzg miasta i wplywaja na rozwdj turystyki w wy-
miarze: miedzynarodowym, krajowym, regionalnym i lokalnym. Rozwdj turystyki
sprawia, ze dzieki temu do miasta przybywa coraz wieksza liczba turystéw przyczynia-
jacych sie do jego rozwoju w wymiarach spoteczno-ekonomicznych oraz przestrzenno-
-ekologicznych. Jednak w celu uzyskania powyzszych korzysci miasto musi ,wyprodu-
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kowac¢” w oparciu o posiadane turystyczne walory uzytkowe swoj specyficzny ,,produkt”
turystyczny, ktéry powinien by¢ atrakcyjny i konkurencyjny.

Gléwnym celem artykulu jest przedstawienie wytwarzanego przez miasto, w oparciu
o posiadane turystyczne walory uzytkowe, ,produktu” turystycznego miasta, takiego,
ktory ,sprzedaje” pozniej na okreslonych rynkach miejskich: globalnym, miedzynaro-
dowym, krajowym i lokalnym. W artykule autor dokonuje na podstawie wybranej lite-
ratury krytycznej analizy: pojecia turystycznych waloréw uzytkowych miasta, produktu
turystycznego miasta, skfadnikéw produktu turystycznego, dzialann podejmowanych
przez wladze miasta, a takze wytwarzania jego marki. Na podstawie przeprowadzonej
analizy w koficowej cze$ci artykutu przedstawiony zostal modelowy sposéb budowania
konkurencyjnego produktu turystycznego miasta (KPTM).

Turystyczne walory uzytkowe miasta

Kazde miasto odznacza si¢ okreslonymi walorami uzytkowymi, a s3 to m.in. walory
gospodarcze, spoleczne, logistyczne czy walory turystyczne. Kazdemu z tych waloréw
odpowiada okreslony poziom konkurencyjnosci, ktéry powoduje przyciaganie do mia-
sta lub tez odpychanie firm, inwestoréw, turystéw, klientéw i mieszkancow.

Turystyczne walory to zespdt okreslonych elementéw naturalnego $rodowiska,
a takze pozaprzyrodniczych elementéw, ktére razem, badz kazde osobno, sa obiektem,
ktérym zainteresowani sa turysci oraz ktére decyduja o turystycznej atrakcyjnosci.
Pojeciem utozsamianym z pojeciem waloréw turystycznych sa zasoby turystyczne.
Zasoby turystyczne sa pojeciem szerszym i odnosza si¢ do istniejacych obiektywnie
atrybutéw $rodowiska przyrodniczego oraz spolecznego. Sa to ,walory potencjalne’,
stajace sie rzeczywistymi ,walorami turystycznymi’, gdy turysta dokona pozytywnej
ich oceny w wyniku procesu percepcji (Turystyka 2011, s. 24-25). Mozna jednak
stwierdzi¢, ze walory turystyczne w szerszym znaczeniu obejmuja réwniez te zasoby;,
w sktad ktérych wchodza walory spoteczne, ekologiczne (Srodowiskowe) i logistyczne
miasta.

Zdaniem autora turystyczne walory uzytkowe miasta to atuty, cechy i warunki spo-
teczne, przestrzenne i ekologiczne (Srodowiskowe) miasta oraz subiektywne i obiek-
tywne warto$ci miasta, ktére umozliwiaja turyscie lub turystom zaspokajanie ich
potrzeb — duchowych, intelektualnych, rozrywkowych, wypoczynkowych, sportowych,
zdrowotnych — oraz przyczyniaja sie do spoleczno-gospodarczego i przestrzenno-
-ekologicznego rozwoju miasta.

»Przy turystycznych walorach uzytkowych nalezy zadba¢ o stworzenie infrastruk-
tury i atrakeji dla turystéw zagranicznych i krajowych. Walory spoteczne powinny
uwzglednia¢ ludzi biednych, sredniozamoznych oraz bogatych. Dbajac o ekologiczne
walory uzytkowe, wladze miasta powinny bra¢ pod uwage potrzeby obecnego poko-
lenia, a takze przysztych pokolen” (Zawada 2012, s. 440). Jednak nie jest fatwo dba¢
o walory uzytkowe, gdyz miasta bardzo czesto nie maja pieniedzy na wydatki biezace
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(mieszkaniowe, socjalne), nie méwigc o $rodkach potrzebnych na inwestycje w przy-
szto$¢ — zagospodarowywanie turystycznych waloréw uzytkowych miasta i ,budowa-
nie” atrakcyjnego i konkurencyjnego ,,produktu” turystycznego miasta (PTM).

Kategoria produktu turystycznego miasta

Produkt to podstawowe pojecie wylansowane przez marketing, w ktérym przypisa-
no mu znaczenie uniwersalne. Produkt jest wszystkim, co jest oferowane odbiorcom
przez organizacje, co nadaje sie do urynkowienia (materialne lub niematerialne), do
uzytkowania lub konsumpcji (platne lub nieodptatne), to réwniez zasoby firmy lub
jego sktadniki udostepniane przez wymianeg (Szromnik 2010, s. 111-112). Nie wszystko
jednak moze by¢ produktem, bo jak np. urynkowi¢ swieze powietrze? Mozna pojecie
produktu okresli¢ w sposéb bardziej precyzyjny: produkt to wszystko, co jest wytwa-
rzane lub wykorzystywane dla zaspokojenia ludzkich potrzeb i jego otoczenia.

Miasto produkt to mieszanina abstrakcyjnych i nieuchwytnych oraz namacalnych
i konkretnych elementéw, ktére tworza wspdlnie efekt w postaci do$wiadczenia
dostepnego odbiorcy w konkretnej cenie (Glifiska i in. 2009, s. 20). Zdaniem autora
mozna stwierdzi¢, ze: miasto jest produktem skumulowanym, oferowanym klientom
miasta w sposdb platny lub bezptatny (np. zwiedzanie kosciotéw lub innych zabytkéw
miasta).

Pojecie turystycznego produktu interpretowane jest w sposob wieloraki, gdyz tu-
rystycznym produktem jest noclegowa ustuga jednostkowa oraz zywieniowa, a takze
jednostkowa ustuga transportowa. Produktem turystycznym jest rowniez caly pakiet
$wiadczen, ktéry nabywa turysta jako kompleks ustug. Produkt okreslonego obszaru
obejmuje réwniez swoim zasiegiem caly zespdt swiadczen wraz z oferta podstawowa
turystycznych waloréw oraz handlowych i bytowych ustug. Produkt ten obejmuje takze
udogodnienia o charakterze nierynkowym: ochrone §rodowiska, bezpieczeristwo oraz
ustugi umozliwiajace korzystanie z turystycznych débr — rekreacyjnych, rozrywkowych,
sportowych ileczniczych (Kompendium wiedzy o turystyce 2009, s. 25). Zatem warto$¢
i konkurencyjno$¢ produktu turystycznego miasta zalezy takze od instytucjonalnych,
przestrzennych, logistycznych, gospodarczych i ekologicznych waloréw uzytkowych
miasta.

Produkt turystyczny jest inny od miejskiego produktu. Dostawca, ktéry przygotuje
produkt turystyczny, uzyskuje nie tylko zwrot kosztéw poniesionych, ale osigga réw-
niez zysk ze sprzedazy produktu. Z kolei transakcje zachodzaca miedzy dostawcami
miejskiego produktu a jego odbiorcami cechuje zwrot kosztéw, a takze zysk widoczny
w miejskim rozwoju oraz we wzroscie dobrobytu mieszkancéw (Glinska i in. 2009,
s. 19). Nie jest to do konca prawda, gdyz produkt turystyczny moze by¢ podobny do
produktu ,miasto’, gdy w szerszym znaczeniu obejmie takze walory przyrodnicze
i spoteczne.
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Wladze miasta a produkt turystyczny miasta

Turystyka jest katalizatorem nowych miejsc pracy, powoduje tez naplyw waluty.
Udzial turystyki w spoleczno-gospodarczym rozwoju miasta jest zalezny od prowa-
dzonej przez wladze lokalne polityki, a takze od §rodowiska oraz menedzeréw tury-
stycznych (Telfer 2008, s. 234). Zdaniem autora w takim okre§leniu turystyki brakuje
informacji o turystach, od ktérych ten rozwdj w istotny sposdb zalezy. To przeciez
turysci, ktérzy odwiedzaja miasto, regeneruja w nim sily duchowe i fizyczne, tesknia
za nim, nocujg na jego terenie, odpoczywaja, jedza i bawia sie oraz wydaja pieniadze.

Samorzady, dzieki funkcjom, dla ktérych je powotano, predysponuja do pelnienia
przywddczej roli w turystycznym regionie i nie tylko w nim. Poza tym upowazniaja je do
tego zadania zlecone i wlasne, ktére odnosza sie do turystki badz sa z nia zwiazane. Sa-
morzady maja do prowadzenia tego typu dziatan potrzebne instrumenty o charakterze
komplementarnym oraz positlkowym w poréwnaniu z uniwersalnymi instrumentami
oddzialywania przywddcy (Zmyslony 2008, s. 115). Predyspozycje oraz instrumenty
jednak nie wystarcza. Wladze miasta potrzebuja do rozwoju turystyki odpowiednio
przygotowanych ludzi, ktérzy beda potrafili wskaza¢ nowe i poprawiac istniejace tu-
rystyczne walory uzytkowe miasta oraz beda umieli zadba¢ o ich atrakcyjno$¢ przez
tworzenie przychylnego klimatu. Poza tym beda potrafili tworzy¢ konkurencyjne pro-
dukty turystyczne miasta podejmujac uporzadkowane dziatania strategiczne.

»Istotnymi warunkami prawidlowego funkcjonowania i rozwoju miasta sa réwniez
wlasciwe zarzadzanie miastem i sterowanie jego rozwojem, a takze dysponowanie
odpowiednimi $rodkami finansowymi, rzeczowymi, niezbednymi do sfinansowania
konkretnych potrzeb rozwojowych miasta” (Ekonomika i zarzgdzanie miastem 2004,
s. 19). Wiadze miejskie we wspédlpracy z bankami powinny dla wspdlnego interesu
w dluzszym okresie podnosi¢ warto$¢ miasta, a takze tworzy¢ warunki w celu statego
wzrostu majatku miejskich uzytkownikéw. Zarzadzajacy miastem powinni dazy¢ do
stalego uzyskiwania dochodéw pochodzacych z uzytkowanego majatku, by mie¢ gwa-
rancje splaty kredytéw, ktdre zaciagano w celu jego odtworzenia oraz rozwoju. Jednym
z celéw tego rozwoju powinna by¢ rewitalizacja miasta (Markowski). Jednak powaznym
mankamentem zarzadzania miastem sg ,martwe” strategie rozwoju, takie, ktére mimo
posiadanych zapiséw dotyczacych turystyki, nie sa realizowane. Takze rewitalizacja,
mimo wielu szczytnych celéw, nie spelnia swojej roli, zwlaszcza w obszarze spolecznym.

Wtadze samorzadowe, jako jeden z podmiotéw zaangazowanych w tworzenie tu-
rystycznego produktu, maja najlepsze mozliwosci jego ksztaltowania oraz ponosza
odpowiedzialno$¢ za jego wartos¢ i konkurencyjnosé. Poza tym samorzad prowadzi
dzialania regulacyjno-koordynacyjne dotyczace turystycznego produktu oraz stanowi
podmiot jego podazy, prowadzac aktywnie dziatania bezposrednie w celu wzmocnienia
jego rynkowej pozycji (Zemta 2005, s. 139). Zdaniem autora wtadze samorzadowe, z po-
wodu pewnego rodzaju ,,pychy” oraz z braku wspétpracy ze srodowiskiem naukowym
i podmiotami z branzy turystycznej, popelniaja wiele bledéw, czym szkodzg rozwojowi
produktu turystycznego miasta.
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Chcac postawié na rozwoj turystyki i podnoszenie konkurencyjnosci miasta, wladze
samorzadowe powinny zadbac o infrastrukture turystyczng, tereny zielone, gospodar-
ke odpadami, zagospodarowanie przestrzenne itp. Poza tym powinny podtrzymywac
lokalne tradycje i rzemiosto, ksztaltowac¢ miejski krajobraz oraz stworzy¢ sie¢ drég
zgodnych z wymogami ekologii, a takze zadba¢ o urzadzenie wolnych od hatasu stref
(Zareba 2006, s. 41). W tych dzialaniach wladz miasta réwniez pominigto turystéw,
ajednak to dla nich i dla zaspokajania ich rzeczywistych potrzeb powinien by¢ tworzony
produkt turystyczny miasta (PTM).

Skladniki produktu turystycznego miasta

Sktadniki turystycznego subproduktu miasta powinny tworzy¢ swego rodzaju zbiér,
ktéry bedzie stanowil odpowiedz na potrzeby potencjalnych oséb odwiedzajacych mia-
sto oraz bedzie odzwierciedlal jego mozliwosci. Do elementéw tworzacych ten zbidr
mozna zaliczy¢: miejska infrastrukture turystyczna (baze rozrywkows, gastronomiczng
i hotelowa), dostepnos$¢ komunikacyjna (polaczenia z konkretnym osrodkiem), natu-
ralne $rodowisko, atrakcje turystyczne, historyczne dziedzictwo oraz kulture (Gliiska
2010, s. 133-134). Warto tu uzupelnic, ze istotne sg takze potrzeby duchowe oséb, takie
jak: wiara w Boga, modlitwa i poczucie wspélnoty.

Turystyczne atrakcje sa kluczowym sktadnikiem turystycznego rynku oraz waz-
nym elementem systemu turystyki, gdyz pobudzaja ludzka che¢ odbycia podrézy
i daja odwiedzajacym zadowolenie. Poza tym atrakcje turystyczne stanowia czynnik,
ktéry przyciaga do regionu czy tez do miasta turystéw oraz pobudza popyt na rézne
turystyczne ustugi. Naleza do nich przyrodnicze atrakcje oraz atrakcje kulturowe,
ktére cztowiek stworzyt dla innego celu niz przycigganie do danego miejsca turystow.
Jednak z uptywem czasu staly si¢ one same w sobie atrakcjami, jak cho¢by prehisto-
ryczne obiekty oraz budynki, w ktérych mieszkali znani ludzie czy zespoly ogrodowo-
-palacowe. Do tego typu atrakcji naleza takze o$rodki przemystu oraz budowle sakralne
i obiekty niejednokrotnie zaprojektowane i zbudowane od nowa dla uatrakcyjnienia
danego miejsca. Do tych ostatnich zaliczamy: uzdrowiska, kasyna, imprezy kultural-
ne, parki rozrywki, parki safari, a takze festiwale muzyki religijnej i imprezy sportowe
(Kruczek 2002).

Miasta, ktére chca wygrywac walke konkurencyjng z innymi miastami, podnosza
warto$¢ i popularnos$¢ swych atrakeji turystycznych. Atrakcje te zaspokajaja réznego
typu potrzeby ludzkie. Festiwale muzyki religijnej gromadzg ludzi wierzacych w Boga,
zaspokajajac ich potrzeby duchowe i kulturalne, imprezy kulturalne gromadza ludzi
pragnacych zaspokoi¢ potrzeby kulturalne, za$ imprezy sportowe gromadza kibicow.
W celu podniesienia warto$ci PTM wykorzystuje si¢ wszystkie atrakcje turystyczne
miasta, budujac w ten sposéb atrakcyjny rynek turystyczny. Atrakcje z jednej stro-
ny przyciagaja turystéw, a z drugiej strony przyczyniaja sie do rozwoju rynku ustug
w miescie.
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Dla zaspokojenia zglaszanych przez uczestnikéw turystycznego ruchu potrzeb
nalezy stworzy¢ w turystycznym regionie czy miescie niezbedne materialne zaplecze,
czyli infrastrukture turystyczna i paraturystyczna. Wiadome jest, ze same atrakcyjne
walory turystyczne nie wystarcza do zaspokojenia potrzeb zwiazanych z turystyka,
gdyz konieczne jest takze odpowiednie ich zagospodarowanie (Gryszel 2001, s. 28—29).
Wspdlczesnie wypoczynek i turystyka naleza do tych czynnikéw, ktére tworza mia-
sto. Miasto z kolei powoduje przyjazd turystéw, ktérzy wplywaja na jego urbanizacje
(Czaja, Fiedor 2002, s. 17). Wspoélczesne miasto przyciaga turystéw przez organizo-
wanie réznego typu imprez masowych, ktére przynosza miastu, przedsiebiorstwom
dzialajacym na jego terenie oraz mieszkarnicom korzys$ci. Miasto jest dzieki temu lepiej
rozpoznawane, przedsiebiorstwa moga zarobi¢ dodatkowe pieniadze, a mieszkancy
uzyskuja mozliwos¢ rozrywki.

Impreza o zlozonej formie, spdjna tematycznie, organizacyjnie oraz koncepcyjnie
jest produktem turystycznym. Poza tym jest ona ustandaryzowana i powtarzalna
(Kaczmarek i in. 2010, s. 121-122). Impreza masowa moze by¢ PTM, ale nie zawsze,
jak chocby réznego typu uroczystosci panstwowe i koscielne.

Wszystkie sktadniki produktu turystycznego miasta — baza turystyczna, gastro-
nomiczna, miejsca do wypoczynku i rekreacji, atrakcje turystyczne oraz imprezy
masowe — powinny by¢ odpowiednio wypromowane i zareklamowane przy pomocy
nowoczesnych urzadzen telekomunikacyjnych. Istnieje potrzeba dostarczenia turystom
szybkiej i bezptatnej informacji w internecie, w telefonach komérkowych na tabletach
na temat oferowanego produktu turystycznego miasta. Potrzebna jest takze odpowied-
nio zorganizowana informacja turystyczna.

Marka produktu turystycznego miasta

Kreowanie marki produktu turystycznego, rozumianego m.in. jako dobra dostepne
dla przebywajacych na obszarze regionu turystéw, wymaga najpierw stworzenia kon-
kretnego produktu. Wyjsciowym punktem do projektowania potrzebnego produktu sa
ludzkie motywacje do podrézy. Wynika z tego, ze tworzenie turystycznych produktéw
warunkujg informacje rynkowe. W zwiazku z produktem turystycznym regionu pier-
wotne znaczenie poznanych ludzkich motywacji do podrdzy nalezy uzupetni¢ dostep-
noscia atrakcji oraz waloréw turystycznych. Walory oraz atrakcje turystyczne moga,
poza odpowiedzia dotyczaca motywdéw podrézowania, uswiadamiaé oraz pobudzac
potrzeby, a takze stymulowa¢ wyrazanie ich. Instrument, ktéry wspomaga role atrakeji
oraz turystycznych waloréw w kreowaniu turystycznego produktu regionu, nazywamy
promocja oraz informacja (Marciszewska 2010, s. 70). W celu sprzedazy produktu tu-
rystycznego miasta niezbedne jest, zdaniem autora, utrzymywanie kontaktu z turysta
i otwarcie si¢ na jego potrzeby, a nie tylko informacja i promocja. Miasto powinno
wytworzy¢ produkt turystyczny, ktoéry bedzie zapewniat turyscie: nocleg, wyzywienie,
wypoczynek, zabawe oraz atrakcyjne spedzanie czasu, a poza tym zapewni mu zaspo-
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kajanie potrzeb duchowych (msza $wieta, modlitwa), potrzeb kulturalnych (koncert,
wystawa), zwiedzanie zabytkéw i innych atrakgji turystycznych.

Whasciwie przygotowany turystyczny produkt, takze ten dotyczacy konkretnego
obszaru, jest bardzo waznym, ale nieodosobnionym elementem, ktéry zapewnia
rynkowy sukces. Przykltadem jest zréwnowazony wzrost liczby przyjezdzajacych tu-
rystow. Rdwnoczesnie ze stworzonym produktem i§¢ musza inne elementy dotyczace
marketingu-mix. Zaliczamy do nich: cene oraz dystrybucje, a takze promocje zwana
komunikacja z funkcjonujacym rynkiem (Pawlicz 2008, s. 34).

O tym, jak wazna dla regionalnego oraz lokalnego rozwoju jest turystyka, §wiadczy
fakt, ze tworzy ona coraz wiecej nowych miejsc pracy, kreujac jednocze$nie poziom po-
pytu na obszarach odznaczajacych sie najnizszym poziomem gospodarczego rozwoju.
Poza tym pozwala ona wyréwnywac dysproporcje utrzymujace sie miedzy obszarami
oraz stanowi wazny skladnik prowadzonej polityki regionalnej i polityki miejskiej.
Ponadto turystyczny rozwo6j aktywizuje spotecznos¢ lokalng oraz wspiera tworzenie
kapitatu spotecznego i kapitalu ludzkiego (Strus, Kalinowski 2011, s. 155). Skoro tu-
rystyka jest tak wazna dla rozwoju miasta, to dlaczego wiele samorzaddéw nie potrafi
jej wykorzystaé, cho¢by do tworzenia nowych miejsc pracy? Moze brakuje nowego
spojrzenia na miasto i na budowanie konkurencyjnego produktu turystycznego miasta?

Przyktadowy (nowy) sposéb budowania konkurencyjnego produktu turystycznego
miasta (KPTM) przedstawiony zostal na rysunku 1.

W Turystyczne walory uzytkowe miasta K:@

Baza noclegowa Miejsca do wypoczynku i rekreacji
Baza gastronomiczna Zabytki i inne atrakcje turystyczne
Imprezy masowe Produkt Pozostate turystyczne walory

turystyczny miasta uzytkowe miasta
Przestrzenne walory Logistyczne walory
uzytkowe miasta uzytkowe miasta
Marketing mix Marketing mix
Promocja Cena

Marketingowy produkt

turystyczny miasta Dystrybucja

Spoteczne walory {} Ekologiczne walory

uzytkowe miasta uzytkowe miasta

Zarzadzanie Zarzadzanie

Klaster ) Konkurencyjny produkt - Marka
turystyczny miasta

= =

Rys. 1. Konkurencyjny produkt turystyczny miasta

Zrédto: opracowanie whasne.
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Najpierw na podstawie turystycznych waloréw uzytkowych miasta, takich jak: baza
noclegowa i turystyczna, imprezy masowe, miejsca do wypoczynku i rekreacji, zabyt-
ki i inne atrakcje turystyczne, oraz pozostalych turystycznych waloréw uzytkowych
tworzony jest podstawowy produkt turystyczny miasta (PPTM). W dalszej kolejnosci
przy wykorzystaniu przestrzennych i logistycznych waloréw uzytkowych miasta,
a takze przez zastosowanie marketingu mix (cena, promocja i dystrybucja) powstaje
marketingowy produkt turystyczny miasta (MPTM). Nastepnie przez dotaczenie wa-
loréw spotecznych i ekologicznych waloréw uzytkowych miasta oraz zarzadzanie nimi,
a takze przez zastosowanie koncepcji klastra lub marki, MPTM przeksztalcony zostaje
w konkurencyjny produkt turystyczny miasta (KPTM).

Podsumowanie

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze produkt turystyczny miasta umozliwia: upo-
rzgdkowanie catego zaplecza turystycznego miasta (baza noclegowa, gastronomiczna,
zabytki i atrakcje turystyczne, masowe imprezy), kreowanie powstawania firm tury-
stycznych i ustugowych, ktdre przyczyniaja sie do tworzenia na terenie miasta nowych
miejsc pracy, oraz przyciagniecie turystow.

Przy jego zakupie przewazaja motywy emocjonalne nad motywami racjonalnymi;
siegaja one nawet 85%, sa wérdd nich: snobizm, duma, a takze moda, sentyment oraz
poczucie bezpieczenstwa (Kaczmarek i in. 2010, s. 174). Dlatego tez, tworzac PTM,
nalezy skoncentrowac sie na ludzkich emocjach i odczuciach oraz ,zbudowac” na
obszarze miasta klaster turystyczny, w sklad ktérego moglyby wejs¢ m.in.: jednostki
miejskie, naukowcy, biura podrézy i handlowcy, przedstawiciele parafii Kosciota ka-
tolickiego i innych wyznan, firmy gastronomiczne, male i $rednie przedsiebiorstwa,
wlasciciele osrodkéw wypoczynkowych oraz firm noclegowych.

Miasto, ktére chce swéj rozwdj oprze¢ m.in. na podnoszeniu konkurencyjnosci
turystycznych waloréw uzytkowych oraz konkurencyjnosci tworzonego na ich bazie
PTM, ktérego adresatem beda klienci réznego typu, powinno prowadzi¢ aktywne i bez-
posrednie dziatania dla wzmocnienia rynkowej pozycji PTM. Powinno ono zbudowac
strategie turystyki oparta na istniejacych i tworzonych wilasnych atrakcjach turystycz-
nych oraz starac si¢ zaspokaja¢ potrzeby zglaszane przez turystéw. Poza tym strategia
turystyki powinna by¢ oparta na materialnym zapleczu (infrastrukturze turystycznej
i paraturystycznej) oraz na organizowanych réznego typu imprezach masowych, a takze
na wykorzystywaniu promocji i informacji do wspierania ,,sprzedazy” miejskich atrakcji
turystycznych, turystycznych waloréw uzytkowych miasta oraz produktu turystyczne-
go miasta w obszarze lokalnym, regionalnym i miedzynarodowym.

Ponadto, zdaniem autora, konieczne jest stworzenie bazy turystéw, ktérzy przyjez-
dzaja do miasta, oraz sieci kontaktu z turystami, co umozliwi budowanie dobrych relacji
z nimi, lepsze zaspokajanie ich potrzeb i dalsze zainteresowanie miastem.
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PRODUKT TURYSTYCZNY MIASTA

ABSTRAKT: Tres¢ tego artykulu odnosi sie do specyficznego ,,produktu” turystycznego miasta, ktéry jest
tworzony na podstawie turystycznych waloréw uzytkowych miasta. Autor zidentyfikowal takie sktadniki
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»produktu” turystycznego, jak: baza noclegowa i gastronomiczna, zabytki i inne atrakcje turystyczne, miejsca
rekreacji i wypoczynku, imprezy masowe i inne walory uzytkowe miasta. W artykule autor, opierajac sie
na wybranej literaturze, dokonal krytycznej analizy: koncepcji turystycznych waloréw uzytkowych miasta,
produktu turystycznego miasta, sktadnikéw produktu turystycznego, dzialari podejmowanych przez wladze
miasta, a takze produkcji jego marki. Na koniec autor pokazuje, jak zbudowa¢ model konkurencyjnego pro-
duktu turystycznego miasta (CPTC), i zapoznaje z tematem zakupu produktéw turystycznych.

SEOWA KLUCZOWE: walory uzytkowe, produkt turystyczny, marka produktu, strategia, klaster turystycz-
ny, konkurencyjnos¢



