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Streszczenie: W artykule przedstawiono teoretyczne i praktyczne aspekty atrakcyjno$ci
produktu turystycznego regionu, ktérego jako$¢ uwarunkowana jest czynnikami o charakte-
rze zard6wno materialnym, jak tez niematerialnym. W przypadku Bieszczadow sktada sig¢ on
z szeroko rozumianej oferty ustug turystycznych, $wiadczonych na poziomie gmin powiatu
bieszczadzkiego i leskiego. Ich aktywnos¢ turystyczna koordynowana jest przez wiele pod-
miotow i stowarzyszen, w tym Grupg Partnerska ,,Zielone Bieszczady”, z ktdrej inicjatywy
powstato wiele akcji promujacych atuty tej czgsci Podkarpacia. Mimo wielu ciekawych ini-
cjatyw, oferta turystyczna Bieszczadow wciaz jeszcze wymaga udoskonalenia i poprawy ja-
kosci, na co wskazuja nie tylko turysci, ale rowniez ankietowani mieszkancy badanych gmin
oraz ich wojtowie i burmistrzowie.
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1. Wstep

Wsrdd licznych walorow turystycznych wojewodztwa podkarpackiego czolowe
miejsce zajmuja Bieszczady, stanowiace swoisty produkt markowy nie tylko w ska-
li regionu, ale wrecz catego kraju. Jego atutem sa bogate walory przyrodniczo-ge-
ograficzne i historyczno-kulturowe, w tym zwlaszcza specyficzne i niepowtarzalne
w skali kraju skupisko flory i fauny.

Mimo ciaglego udoskonalania marketingowej struktury produktu turystyczne-
g0, proponowany poziom ustug podstawowych i uzupetiajacych w dalszym cia-
gu nie zawsze spetnia oczekiwane wymogi jakosciowe. Aby temu przeciwdziatac,
w ostatnich latach dokonuje si¢ wiele zintegrowanych dziatan, majacych na celu
podniesienie atrakcyjnosci Bieszczadow jako produktu turystycznego. Wiodaca rolg
w tym wzgledzie odgrywa Grupa Partnerska ,,Zielone Bieszczady”, ktorej celem
jest zintegrowanie rozproszonych dziatan organizacji pozarzadowych i samorzadow
bieszczadzkich gmin na rzecz Bieszczadow oraz zachgcenie do wspotpracy lokal-
nych przedsigbiorcow, podniesienie jakosci zycia mieszkancow i stworzenie spojne-
go programu dla zréwnowazonego rozwoju tego obszaru.
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Celem artykulu jest przedstawienie wybranych obszarow partnerskiej wspolpra-
cy w zakresie podnoszenia atrakcyjnosci marketingowej regionu o wysokich walo-
rach turystycznych. W opracowaniu, na tle zatozen teoretycznych zwiazanych z kre-
owaniem struktury produktu marketingowego gmin turystycznych, zaprezentowano
przyktady konkretnych pozytywnych inicjatyw oddziatujacych na atrakcyjno$¢ ofer-
ty turystycznej Bieszczadéw. Ponadto przedstawiono wyniki badan ankietowych
przeprowadzonych w 2010 r. na grupie 195 respondentéw — mieszkancow siedmiu
bieszczadzkich gmin z powiatu leskiego i bieszczadzkiego — na temat jakosci lo-
kalnych zasobow w kontekscie rozwoju turystyki wiejskiej. Dobdr respondentow
do proby mial charakter nielosowy kwotowy, z uwzglednieniem wieku oraz pflci
mieszkancow. Analiz¢ empiryczna wzbogacaja réwniez informacje z wywiadow
bezposrednich przeprowadzonych jesienia 2010 r. z wojtami gmin: Ustrzyki Dolne,
Czarna, Lesko, Cisna, Baligrod, Olszanica i Solina. Gminy te stanowia przyktad
jednostek o wysokim poziomie rozwoju funkcji turystycznej w woj. podkarpackim,
ktorych najwigkszym atutem sg unikalne walory Bieszczadow.

2. Specyfika produktu turystycznego regionu
jako elementu megaproduktu terytorialnego

Produkt turystyczny w ujeciu przestrzennym stanowi funkcjonalny element mega-
produktu regionu, ktory jest kategoria wieloaspektowa i ztozona. T. Markowski okres-
la produkt terytorialny jako ,,zbior uzytecznosci oferowany w trybie odptatnym lub
niecodptatnym zainteresowanym grupom klientdéw”. Autor podkresla przy tym, ze
trudno jest méwi¢ o jednym uniwersalnym produkcie terytorialnym [Markowski
1999, s. 224]. W literaturze przedmiotu wyodrgbnia si¢ kilka podstawowych produk-
tow wewngetrznych okreslanych mianem subproduktow, oferowanych wzglednie
jednorodnej grupie jednostek. Poza subproduktem turystycznym wyrdznia si¢ naj-
czesdciej subprodukt inwestycyjny, mieszkaniowy, socjalny, handlowo-ustugowy,
o$wiatowo-kulturalny, produkt targowo-wystawienniczy, rekreacyjno-sportowy oraz
subprodukt publiczny.

Kryterium funkcji przyjete przy podziale megaproduktu terytorialnego odzwier-
ciedla gtownie jego materialny charakter. Tymczasem dla wielu produktow tery-
torialnych — oprocz ich gltéwnej uzytecznosci — waznymi cechami i kryteriami ich
tacznej atrakcyjnosci sa réznego rodzaju korzysci komplementarne, majace nie tylko
posta¢ materialna, lecz réznego rodzaju wartos$ci duchowe [Szromnik 1997, s. 41].
Do elementow tych nalezy zatem dotaczy¢ mieszkancow, ich kwalifikacje, obycza-
je, kulturg, tradycje, sztuke ludowa, jezyk, religig, znane osobistosci wywodzace si¢
z regionu lub w nim Zzyjace, a takze histori¢ regionu, poczucie zwiazku z przeszto-
$cia, znaczenie regionu w panstwie i $wiecie, dziedzictwo przemystowe itp. [Florek
2006, s. 27].
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Syntetyczny megaprodukt terytorialny jest zatem wynikiem naloZenia si¢ sub-
produktéw wyodregbnionych wedlug okre§lonych kryteriow. Zmiany w poszczegol-
nych subproduktach moga powodowaé¢ zmiany w innych i to zarbwno w aspekcie
przestrzennym (np. zatamanie si¢ okre§lonego sektora w jednej gminie moze spowo-
dowa¢ przemieszczanie si¢ mieszkancéw do gmin sasiednich), jak i funkcjonalnym
(zaktady, ktore zanieczyszczaja Srodowisko naturalne, wplywaja niekorzystnie na
rozwoj turystyki). Komplementarno$¢ migdzy subproduktami wymaga takze rozsze-
rzenia oferty terytorium o nowe subprodukty, niezbgdne, stuzace budowie atrakcyj-
nos$ci innych (np. walory turystyczne zmuszaja do rozwoju transportu publicznego,
telekomunikacji, produkcji i sprzedazy pamiatek, nawigzujacych do tradycji i spe-
cyfiki regionu, ustug sektora bankowego, ustug gwarantujacych porzadek publiczny
i bezpieczenstwo) [Kornak, Rapacz 2001, s. 132].

Produkt turystyczny, jako jeden z subproduktow terytorialnych, to najogolniej
dostgpny na rynku pakiet materialnych i niematerialnych sktadnikéw umozliwia-
jacych realizacje celu wyjazdu turystycznego [Gotembski 2009, s. 25]. Ze wzgledu
na jego ztozono$¢ produkt turystyczny mozna rozpatrywac¢ w ujeciu waskim i sze-
rokim. W waskim ujgciu oznacza on wszelkie atrakcje przyciagajace turystow, na-
tomiast w szerokim obejmuje zestaw dobr materialnych i ushug, ktére umozliwiaja
turyscie przybycie do regionu turystycznego, wykorzystanie jego atrakcji i pobyt
w nim [Panasiuk 2004, s. 74].

W strukturze kazdego subproduktu, w tym turystycznego, mozna wyrdznié
okreslone cechy i ksztaltowane przez nie korzys$ci, ktore wyraznie odnosza si¢ do
interesow 1 oczekiwan poszczegdlnych grup nabywcow. Sa to cechy bezposrednio
zwiazane ze specyfika subproduktu, na ktore sktada si¢ odpowiedni zbior uzytecz-
nos$ci funkcji. Przyktadowe cechy subproduktu turystycznego to: specjalistyczna
baza noclegowa, informacja turystyczna, wydawnictwa turystyczne, jako$¢ ustug
przewodnickich, przygotowanie tras turystycznych, biura turystyczne, firmy prze-
wozowe, gastronomia, sie¢ sprzedazy sprzetu turystycznego itp.

Kolejna kategoria korzysci dostarczanych przez subprodukty terytorialne sg ko-
rzy$ci specjalistyczne, generowane przez szczegélne cechy miejscowej oferty kiero-
wanej do réznych grup potencjalnych klientow. To cechy wyjatkowe subproduktu,
wyraznie wyrozniajace go sposrod innych pokrewnych produktéw tej samej jed-
nostki terytorialnej. W odniesieniu np. do produktu turystycznego do cech takich
mozna zaliczy¢: szlaki narciarskie, ustugi instruktorskie, wyciagi i kolejki gorskie,
kwalifikowane trasy turystyczne, wypozyczalnie sprzgtu turystycznego, atrakcje
dodatkowe, przystanie zeglarskie, parkingi, przechowalnie, zaklady naprawcze
sprzgtu turystycznego. Wyrazaja one stan ilosciowy 1 jako$ciowy, a takze strukturg
specjalistycznych zasoboéw wykorzystywanych w turystyce kwalifikowanej, ktore
dostarczaja dodatkowych korzysci nabywcom. Odpowiednie korzysci ksztattowane
sa indywidualnie, tzn. pod katem potrzeb i wymagan jednostek czy grup. Zwiazane
sq zatem z tzw. uzytecznoscia projektu [Szromnik 2007].
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Ksztattowanie kompleksowej struktury produktu turystycznego jest procesem
ztozonym i dlugotrwatym, wymagajacym zaangazowania wielu réznych podmio-
tow, zar6wno z obszaru gospodarki turystycznej, jak 1 samorzadéw terytorialnych
1 innych podmiotéw o nierynkowym charakterze, wspotdziatajacych ze soba na za-
sadzie partnerstwa. Ramy tej wspodlpracy wyznaczane s przez zasady zrownowazo-
nego rozwoju, ktore w przypadku Bieszczadow musza by¢ respektowane w sposob
szczegoblny, aby nie zatraci¢ ich unikalnego czy wregcz ,,dzikiego” charakteru.

3. Atrakcyjnos¢ subproduktu turystycznego Bieszczadow
— wybrane aspekty

Bieszczady jako subprodukt turystyczny stanowia wewnetrznie zlozony zbior ele-
mentow wyrdzniajacych go ze wzgledu na lokalizacje w przestrzeni. Terytorialnie
obejmuje on gléwnie powiaty bieszczadzki i leski, w sktad ktorych wchodza gminy:
Czarna, Lutowiska, Ustrzyki Dolne, Baligrod, Cisna, Lesko, Olszanica i Solina. Ob-
szar ten, o bogatych walorach przyrodniczo-geograficznych i historyczno-kulturo-
wych, objety zostal réznymi formami ochrony przyrody, w tym najwyzsza, jaka jest
park narodowy. Najwigkszym atutem badanego obszaru sa Bieszczady — bedace spe-
cyficznym, oryginalnym i niepowtarzalnym w skali kraju skupiskiem flory i fauny.
Charakteryzuja go krajobrazy z poloninami, czyniac z niego jeden z najpigkniej-
szych gorskich zakatkow naszego kraju.

Tabela 1. Wybrane wskazniki okreslajace stan nasycenia baza turystyczna w gminach bieszczadzkich

. Gospodarstwa
Gmina Powierzch- Obiekty noclegowe agroturystyczne Wskaznik
nia (w km?) . miejsca . miejsca Charvata
liczba liczba
noclegowe noclegowe

Czarna 185 6 237 13 163 2,16
Lutowiska 476 12 571 12 127 1,47
Ustrzyki Dolne 477 11 779 40 486 2,65
Baligrod 158 6 414 18 162 3,65
Cisna 287 16 980 18 233 4,23
Lesko 112 9 530 26 216 6,66
Olszanica 94 1 90 20 196 3,04
Solina 184 39 3770 85 1045 26,17

Zrodlo: opracowanie na podstawie danych WUS-u w Rzeszowie oraz Podkarpackiego Osrodka Do-
radztwa Rolniczego w Boguchwale (stan na 31 czerwca 2010 1.).

Waznym atutem turystycznego wizerunku Bieszczadow jest niepowtarzalny
urok dziewiczej jeszcze przyrody, urzekajacy zabytkami przesztosci i bogata kultura
dawnego pogranicza. Na obszarze tym przez minione tysiaclecia wspotzyly ze soba
cywilizacje wschodu i zachodu, kultura tacinska z kultura bizantyjska wraz ze swy-
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mi odmiennymi obrzadkami religijnymi i zwyczajami kulturowymi. W krajobrazie
gorskim pozostawily widoczne do dzi§ Slady swego istnienia w formie drewnia-
nych cerkwi, zabytkowych kosciotow czy starodawnych chatup. Wysokie walory
naturalne stymuluja rozwoj bazy noclegowej, ktdrej poziom nasycenia jest jednak
zréznicowany, zdecydowanie skoncentrowany na terenie gminy Solina. Zagadnienie
to prezentuje tab. 1.

Oferta bazy noclegowej wzbogacona jest czgsto cickawa, regionalna kuchnia,
taczaca smaki r6znych kultur. Poziom ustug gastronomicznych jest jednak bardzo
zroznicowany. W opinii mieszkancoéw i wojtow/burmistrzow bieszczadzkich gmin
jest juz wiele restauracji, do ktorych chetnie si¢ wraca, ktore maja swoj klimat i do-
bra kuchnig. Ciekawa oferte gastronomiczng daje si¢ zauwazy¢ w licznych na tym
terenie gospodarstwach agroturystycznych. Na uwagg zasluguja ustugi towarzysza-
ce turystom podczas pobytu w gospodarstwie, np. u jednych gospodarzy mozna to-
wi¢ ryby, u innych pomaga¢ w drobnych pracach polowych czy tez poznac sekrety
trudnej sztuki pieczenia chleba.

Uatrakcyjnieniem czasu spedzonego w Bieszczadach moze by¢ réwniez bogata
oferta biur turystycznych, wérod ktorych na szczego6lne wyrdznienie zastuguje Agen-
cja Turystyczna Bieszczady Adventure. Stworzone przez firmg pakiety ustug zawie-
raja bardzo ciekawe i przemyslane atrakcje, a réznorodno$¢ ofert sprawia, ze kazdy
klient moze znalez¢ dla siebie odpowiednia ustuge turystyczna. Ponadto dla kazdej
grupy lub klienta indywidualnego programy moga by¢ modyfikowane i dostosowy-
wane do potrzeb klientow. Agencja stawia przede wszystkim na jakos$¢ obstugi klien-
ta oraz jakos$¢ §wiadczonych ustug turystycznych. Wspotpraca z partnerami jest stale
kontrolowana, by $wiadczone przez nich ustugi byly na jak najwyzszym poziomie.
Efektem dzialalno$ci marketingowej jest pakiet ustug czastkowych, ktory zapewnia
kompleksowa obstuge potrzeb turysty zwiazanych z jego podroza. Pakiet taki, okres-
lany jako impreza turystyczna, zawiera takie ustugi, jak: transport, zakwaterowanie
1 wyzywienie, a takze transfer, opieka pilota, ustugi zwigzane z wycieczkami i zwie-
dzaniem oraz r6znego rodzaju atrakcje turystyczne. Organizator podrozy przygoto-
wuje kompleksowe pakiety ustug albo na zamoéwienie klienta, zgodnie z jego kon-
kretnymi zyczeniami co do rodzaju i standardu ustug czastkowych, albo jako gotowe
propozycje dla klienta. Wérod oferowanych produktow szczegdlnie popularne jest
organizowanie wycieczek nastawionych gléwnie na realizacj¢ potrzeb krajoznaw-
czych, a takze dotyczacych okreslonej tematyki, np. wilczym tropem, traperska wy-
prawa wozami czy tez dwa zywioly — polaczenie atrakcji zwiazanych z woda (rejsy
po Zalewie Solinskim) i powietrzem (loty szybowcami). Duzym zainteresowaniem
ciesza si¢ rowniez ushugi zwiazane z zaspokojeniem potrzeb rekreacyjnych turysty
poprzez umozliwienie mu jazdy konnej, ptywania motoréwkami, gry w paintball,
jazdy samochodami terenowymi, skuterami, jazdy na nartach czy tez lotu szybow-
cem. Ponadto w ostatnim czasie obserwuje si¢ wzrost zainteresowania imprezami
integracyjnymi, w ich realizacji uwzglednia si¢ wszelkie sugestie zleceniodawcy,
kazdego traktujac indywidualnie i kompleksowo.
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Mimo wielu ciekawych pomystéw i bogactwa ustug towarzyszacych, wciaz jed-
nak w produkcie turystycznym Bieszczadow mozna znalez¢ wiele stabych punktow.
Turysci odwiedzajacy np. charakterystyczna dla Bieszczadéw Zapore Solinska, za-
miast oryginalnej, lokalnej kuchni czy charakterystycznych dla tego zakatka kraju
,bieszczadzkich aniotow”, napotykaja czgsto przecigtna oferte zywnosciowa, w po-
bliskich straganach proponuje si¢ im zakup produktéw pochodzenia chinskiego czy
zakopianskich ciupag. Tymczasem przyjezdzajacy w Bieszczady go$cie najczgsciej
szukaja ciszy, spokoju i typowych dla Bieszczadéw pamiatek, np. ,,bieszczadzkich
aniotdow” o ktorych tak glosno w Polsce, a ktore mozna kupi¢ najczesciej jedynie
w przydroznych galeriach. Przeszkoda dla turystow sa czgsto takze m.in. niewyko-
szone trawy, $ciezki rozjezdzone quadami, brak oznakowan i tablic informacyjnych
czy nieremontowane drogi. Problemy te w sposéb zasadniczy ostabiaja wizerunek
turystyczny Bieszczadow, wskazujac na koniecznos$¢ synchronizacji dziatan nie tyl-
ko na poziomie poszczegdlnych gmin, ale takze na szczeblu ponadlokalnym, czego
przyktadem moze by¢ dziatalno$¢ Grupy Partnerskiej ,,Zielone Bieszczady”.

4. Obszary aktywnosci Grupy Partnerskiej ,,Zielone Bieszczady”
w kontekscie kreowania wizerunku turystycznego

Grupa Partnerska ,,Zielone Bieszczady” jest inicjatywa organizacji pozarzadowych,
sektora prywatnego i publicznego oraz innych instytucji i mieszkancow dziatajacych
na rzecz Bieszczadow. W partnerskie dziatania zaangazowanych jest ponad 90 pod-
miotow. Celem Grupy jest zintegrowanie rozproszonych dotychczas dziatan organi-
zacji pozarzadowych i samorzadow lokalnych na rzecz Bieszczadow oraz przyciag-
nigcie do wspotpracy lokalnych przedsigbiorcéw, podniesienie jakosci zycia
mieszkancow i stworzenie spojnego programu dla zrownowazonego rozwoju tego
obszaru.

Jednym z wazniejszych projektow ksztattujacych turystyczny wizerunek Biesz-
czadow jest Bieszczadzki Produkt Lokalny — adresowany glownie do zamieszkuja-
cych Bieszczady utalentowanych tworcow i1 rzemieslnikow, ktorych na tym terenie
jest bardzo duzo. Celem programu jest promocja szeroko rozumianego produktu
lokalnego, ktory powinien by¢ wizytowka regionu poprzez wykorzystanie jego
specyficznego charakteru. Za Bieszczadzki Produkt Lokalny uznaje si¢ wyrob lub
ustuge utozsamiana z Bieszczadami i nawiazujaca do wzornictwa, legend i kultury
regionu, produkowang przez osoby zamieszkate na terenie Bieszczadow. Koordyna-
torem projektu jest Grupa Partnerska ,,Bieszczadzkie Centrum Certyfikacji Produktu
Lokalnego” dzialajace przy Stowarzyszeniu ,,BieS” w Lutowiskach, ktére posiada
prawo do dysponowania znakiem (logo) ,,Bieszczadzki Produkt Lokalny Made in
Bieszczady”. Udzielenie certyfikatu ponad dwustu producentom wyrobow lokal-
nych ma na celu utatwienie im wyr6znienia si¢ na rynku, stanowiac przy tym bardzo
skuteczng formeg promocji.
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,»Wolontariat Bieszczadzki — wspoélnie dla dobra Bieszczadow” to kolejny przy-
ktad projektu bedacego efektem partnerskiego wspotdziatania stuzacego pobudzeniu
1 wsparciu szeroko pojetego wolontariatu w Bieszczadach. Jego celem byta realizacja
dziatan na rzecz lokalnej spotecznosci (dobro wspdlne), ktore wpisywaty si¢ w stra-
tegie Grupy Partnerskiej ,,Zielone Bieszczady”. Dobro wspdlne jako cel zostato zde-
finiowane jako stan, w ktérym nastapi wszechstronny i zrownowazony (przyjazny
przyrodzie) rozwoj spoteczno-ekonomiczny regionu (Bieszczadow) dzigki zintegro-
waniu czg¢sto rozproszonych dotychczas dziatan instytucji samorzadowych, przed-
sigbiorcow, organizacji pozarzadowych oraz pojedynczych osob, ale w taki sposéb,
by szanowali oni nawzajem swoje prawa do odmiennos$ci pogladéw i niezaleznosci.
Uznano, ze jednym z elementow niezbednych do osiagnigcia zatozonego celu jest
wolontariat, ktérego dzialalno$¢ nalezy pobudzi¢ i wspiera¢. Efektem koncowym
projektu bylo zorganizowanie w czerwcu 2009 r. w Lesku Swigta Bieszczadzkich
Inicjatyw Lokalnych, podczas ktorego przedstawiono, co w ostatnich latach zro-
biono w Bieszczadach na rzecz dobra wspolnego lokalnej spotecznosci. Impreza ta
potaczona byta z intensywna akcja promocyjna, co korzystnie wptyngto na wzmoc-
nienie wizerunku turystycznego bieszczadzkich gmin przed rozpoczynajacym sie
sezonem wypoczynkowym. Efekty ilosciowe projektu to m.in.: utworzenie Centrum
Wolontariatu Bieszczadzkiego, oczyszczenie 10 km rzeki, odnowienie 53 km szla-
kéw turystycznych i1 przyrodniczo-historycznych oraz zainicjowanie dziatalnosci
30 wolontariuszy na rzecz wizerunku turystycznego Bieszczadow. Program stat si¢
platforma wymiany informacji pomi¢dzy organizacjami, ktére dziataja w Bieszcza-
dach a wolontariuszami, ktorzy chca dziataé, nie zawsze majac wiedze, kto ich pomo-
cy potrzebuje. Projekt ten zainicjowat kolejne przedsigwzigcia, od czerwca 2010 r.
do stycznia 2011 r. podjeto realizacjg Il edycji programu ,,Wolontariat Bieszczadzki
— wspolnie na szlaku Greenway Zielony Rower”. Wszystkie zaplanowane dziatania
na tym etapie dotycza turystyki, bezpieczenstwa na rowerze, historii roweru, ma-
tej infrastruktury sprzyjajacej rowerzystom, przede wszystkim poprzez atrakcyjne
dzialania wyzwalaja zaangazowanie wolontariuszy. Realizowane przedsigwzigcie
ma udoskonali¢ jako§¢ waznego elementu produktu turystycznego Bieszczadow, ja-
kim jest szlak turystyczny ,,Zielony Rower — Greenway Karpaty Wschodnie”. Jest
to migdzynarodowy szlak dziedzictwa, taczacy atrakcje przyrodnicze i kulturowe
bieszczadzkiego pogranicza, warsztaty tworcoOw ludowych, galerie oraz lokalne ini-
cjatywy na rzecz ochrony przyrody i dziedzictwa kulturowego. Gtowna o$ szlaku ro-
werowego Zielony Rower w Bieszczadach liczy 125 km, a przylegajace do niej petle
lokalne oraz inne szlaki tematyczne blisko 1300 km, rozciagajac si¢ na obszarze
2428,6 km? i przebiegajac przez pierwszy na $wiecie trojstronny rezerwat biosfery
UNESCO ,,Karpaty Wschodnie”. Podrozujac szlakiem, mozna pozna¢ oryginalne
przedsigwzigcia z zakresu ekoturystyki i wspierania lokalnego rzemiosta, posma-
kowa¢ regionalnej kuchni, postucha¢ muzyki i poczué¢ prawdziwa atmosfere euro-
pejskich kreséw. Idea szlaku opiera si¢ na zatozeniu, ze wspolne zasoby i atrakcje
dziedzictwa kulturowo-przyrodniczego polsko-stowacko-ukrainskiego pogranicza
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powinny stanowi¢ zrodlo zaspokajania potrzeb przez jego mieszkancow oraz pod-
stawg rozwoju markowych ustug oferowanych na $wiatowym rynku turystycznym
[http://grupypartnerskie.pl/pl/grupa-partnerska-zielone-bieszczady...].

Przedstawione wybrane inicjatywy podejmowane przez lokalne podmioty
wspotdziatajace ze soba na zasadach partnerstwa sa przykladem udanej wspotpra-
cy lokalnych samorzadow, stowarzyszen czy przedsigbiorcow, ktorych efektem jest
podnoszenie jakosci unikalnego produktu turystycznego, jakim bez watpienia sa
Bieszczady.

5. Ocena atrakcyjnosci wybranych elementow
produktu turystycznego gmin bieszczadzkich
w Swietle wynikow badan wlasnych

Region turystyczny, aby przyciagnaé turystow, powinien oferowac ciekawe atrakcje,
ktore dzigki wyjatkowym i unikalnym cechom, moga zadecydowa¢ o konkurencyj-
no$ci danego obszaru. Atrakcje te to nie tylko wyjatkowe srodowisko przyrodnicze,
ktore stanowi najwigkszy atut Bieszczadow, ale takze elementy wytworzone przez
cztowieka, w tym zwlaszcza atrakcje historyczne, kulturowe, spoteczne czy tez tzw.
sztuczne, bedace od podstaw tworzone pod katem uatrakcyjnienia produktu tury-
stycznego. Oceny wybranych cech charakteryzujacych atrakcyjnos¢ bieszczadzkich
gmin przez mieszkancow (w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza oceng najnizsza, a 5
najwyzsza) w kontekscie realizacji funkcji turystycznej przedstawia tab. 2.

Tabela 2. Atrakcyjno$¢ wybranych walorow gminy ksztattujacych wizerunek turystyczny
w opinii mieszkancow (z uwzglednieniem ich wyksztalcenia)

Ze wzgledu na wyksztalcenie
Wyszczegdlnienie Ogotem | podstawowe/ ¢rednie wyzsze
zawodowe

Bogactwo przyrodnicze 4,52 4,80 4,49 4,34
Przyjazni mieszkancy 3,98 4,07 4,03 3,89
Atrakcyjna oferta bazy turystycznej 3,89 4,13 3,91 3,67
Bogactwo kulturowe 3,68 3,53 3,70 3,89
Liczne atrakcje kulturalno-rozrywkowe

W sezonie 3,57 3,80 3,64 3,42

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Wyniki badan potwierdzily, ze najwyzsza oceng w opinii mieszkancoéw otrzyma-
ty walory przyrodnicze, ktorych atrakcyjnos¢ jest najwyzsza wedlug mieszkancow
z najnizszym poziomem wyksztatcenia. Odwrotne relacje zauwaza si¢ w odniesie-
niu do oceny waloréw kulturowych, co do ktoérych warto§¢ oceny wzrasta w miare
wzrostu poziomu wyksztatcenia. W odczuciu badanych respondentéw waznym atu-
tem, podnoszacym atrakcyjnos$¢ oferty zwtlaszcza w kontekscie dziatalnosci agro-
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turystycznej, sa przyjazni, otwarci na potrzeby turystow mieszkancy. Odgrywaja
oni istotng rolg¢ w tworzeniu ,,dobrego klimatu”, podwyzszajac atrakcyjnos¢ miej-
sca 1 warto$¢ doswiadczen turystow. Stosunkowo wysoko zostata rowniez oceniona
przez badanych mieszkancow oferta bazy noclegowej, jednak zauwaza sig, ze wraz
ze wzrostem wyksztatcenia oceny na ten temat nieco si¢ obnizaja. Wérdéd podda-
nych ocenie cech najnizsza warto$¢, aczkolwiek zdecydowanie powyzej $redniej,
otrzymata aktywno$¢ gminy i regionu w zakresie organizowania w sezonie atrak-
cji kulturalno-rozrywkowych, powszechnie okreslanych jako event marketing. Jego
istota sprowadza si¢ do ksztaltowania wizerunku marki danej jednostki terytorialnej
w §wiadomosci odbiorcow, przez dostarczanie im rzeczywistych przezy¢ i bezpo-
srednich do$wiadczen zwiazanych z miejscowoscia czy regionem. Wraz ze wzro-
stem wyksztatcenia badanych respondentow obserwuje si¢ obnizanie warto$ci oceny
mieszkancow dotyczacej aktywnosci gminy w zakresie organizowania imprez kul-
turalno-rozrywkowych.

Wplyw wieku respondentéw na wysoko$¢ wystawianych ocen (w skali od 1
do 5) w zakresie atrakcyjnosci turystycznej gminy przedstawia tab. 3.

Tabela 3. Atrakcyjno$¢ wybranych walorow gminy ksztattujacych wizerunek turystyczny
w opinii mieszkancow (z uwzglednieniem ich wieku)

Wyszczegblnienie Ze wzgledu na wick
18-24 25-39 40-59 60 i wigcej

Bogactwo przyrodnicze 4,59 4, 62 4,46 4,50
Przyjazni mieszkancy 3,73 3,96 4.0 4,16
Atrakcyjna oferta bazy turystycznej 4,36 3,87 3,76 3,90
Bogactwo kulturowe 3,41 3,63 3,74 3,83
Liczne atrakcje

kulturalno-rozrywkowe w sezonie 3,73 3,33 3,67 3,80

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Analiza badanego problemu z uwzglednieniem wieku respondentow wskazuje,
ze mtodsi mieszkancy sa nieco bardziej przekonani do wysokiej atrakcyjnosci §rodo-
wiska przyrodniczego swoich gmin anizeli osoby starsze. Wraz z wiekiem zwigksza
si¢ z kolei przekonanie o przyjaznym nastawieniu mieszkancow do gosci przyjez-
dzajacych w Bieszczady, co stymuluje zwlaszcza rozwdj ustug agroturystycznych.
Podobna zaleznos¢ obserwuje si¢ w odniesieniu do oceny bogactwa kulturowego.

Ocena atrakcji turystycznych jednostki terytorialnej przez mieszkancow jest bar-
dzo waznym zagadnieniem, gdyz mozna wskaza¢ wiele przyktadéw gmin, w tym tez
na Podkarpaciu, dysponujacych licznymi walorami, ktore mogtyby si¢ sta¢ atrakcja-
mi turystycznymi, jednak nie sa one dostrzegane i doceniane przez ich mieszkancow.

Wywiady poglebione przeprowadzone z wojtami badz burmistrzami siedmiu
bieszczadzkich gmin wskazuja, ze w kazdej z nich posiadane unikalne walory przy-
rodnicze i kulturowe stanowia wazny wyr6znik eksponowany w tresciach przeka-
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zu promocyjnego. W ujgciu ilosSciowym z wykorzystaniem skali Likerta od 1 do 7
$rednia ocena wyniosta az 6,71, co wskazuje, ze zdecydowanie potwierdzaja oni
(w subiektywne]j ocenie) weryfikowana tezg. Osoby zarzadzajace bieszczadzkimi
gminami potwierdzity takze teze (jednak tylko w jednej gminie w sposéb zdecydo-
wany — ogolna $rednia 6,14), ze systematycznie i profesjonalnie ksztattowany jest
przez wladze lokalne pozytywny wizerunek gminy. Cz¢$¢ z nich wskazata przy tym,
ze bariera w ksztattowaniu wizerunku, ktory jest przeciez procesem ciaglym, jest
tzw. karuzela stanowisk, bedaca wynikiem wyboréw samorzadowych, co powoduje
tak wazny w tym obszarze dzialan brak spojnosci. Wszyscy podkreslali przy tym
zgodnie, ze wtadze podejmuja widoczne wysitki, aby wspieraé¢ rozwoj i wypromo-
wac unikalne produkty lokalne (np. znani arty$ci, lokalne rzemiosto, potrawy itp.)
— $rednia ocena 6,0. Warunkiem skutecznej dziatalnos$ci wladz lokalnych w zakre-
sie ksztattowania wizerunku jest wspoldzialanie na zasadach partnerstwa z lokalny-
mi przedsigbiorcami, stowarzyszeniami, fundacjami itp. W opinii zarzadzajacych
bieszczadzkimi gminami wspotpraca ta uktada sig raczej dobrze lub dobrze (§rednia
ocena 5,86). Nalezy podkresli¢, ze w zadnym przypadku nie padto sformutowanie
,,zdecydowanie dobrze”, co mozna interpretowac jako zjawisko pozytywne, gdyz
badani woéjtowie i burmistrzowie sa swiadomi, iz wzajemna wspotpraca wymaga
dalszych staran. Mimo zaprezentowanych bardzo pozytywnych przyktadow wspot-
pracy organizacji pozarzadowych, sektora prywatnego i publicznego mozna zatem
stwierdzi¢, ze partnerskie relacje i wspoétdziatanie miedzy podmiotami zaangazowa-
nymi w rozwoj turystyki w bieszczadzkich gminach a lokalnymi samorzadami caty
czas ewaluuja, co bez watpienia przyniesie w przysztosci wymierne efekty.

6. Podsumowanie

Bardzo wazna cecha wspotczesnej turystyki jest jej kreatywnos$¢, akcentujaca w row-
nej mierze podmiotowos$¢ turysty w procesie tworzenia wydarzen, jak i oryginalne
cechy produktoéw turystycznych. Coraz czgsciej w literaturze przedmiotu zwraca sig¢
uwagg, ze na wybor miejsca wypoczynku zasadniczy wptyw ma wyobrazenie o nim.
W przypadku Bieszczadéw wyobrazenie to odnosi si¢ przede wszystkim do auten-
tycznos$ci przyrody oraz bogactwa kulturowego i przyjaznego klimatu stworzonego
przez lokalng spoteczno$¢. Zaprezentowane przyktady ciekawych produktéw tury-
stycznych oraz licznie podejmowanych inicjatyw w zakresie dalszego udoskonala-
nia produktu turystycznego bieszczadzkich gmin wskazuja, Ze turysci przyjezdzaja-
cy w ten region mogg przezy¢ wiele niezapomnianych chwil, nie tylko podziwiajac
uroki Bieszczadow czy degustujac regionalna kuchnig, ale réwniez korzystajac
z wielu ciekawych, profesjonalnie przygotowanych ustug uzupetniajacych.
Szerokie ujgcie produktu turystycznego nadaje mu wymiar przestrzenny, stad tez
analizujac jego specyfike, nalezy si¢ odnies¢ do rozbudowanej struktury megapro-
duktu terytorialnego, uwzgledniajac fakt, ze produkt turystyczny stanowi integralna
cze$¢ megaproduktu terytorialnego i jest Scisle powiazany, gtdéwnie na zasadzie kom-
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plementarnos$ci, z pozostatymi subproduktami (np. rekreacyjno-sportowym, o$wia-
towo-kulturalnym czy handlowym). Wspolne dziatania na rzecz kreowania wizerun-
ku turystycznego regionu musza zatem uwzglednia¢ catoksztatt posiadanych przez
dane terytorium zasobow, zachowujac przy tym zasady koncepcji zrbwnowazonego
rozwoju. Nastawienie na osiagnigcie szybkich dochodéw bowiem moze spowodo-
wac nieodwracalne skutki dla srodowiska naturalnego i dziedzictwa kulturowego,
ktore w odniesieniu do Bieszczadéw stanowia najwazniejsze atuty przyciagajace
turystow.
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SELECTED ASPECTS OF CREATING THE STRUCTURE
OF MARKETING PRODUCT WITHIN A REGION OF HIGH
TOURIST VALUES (ON THE EXAMPLE OF THE BIESZCZADY)

Summary: In the study, theoretical and practical aspects of attractiveness of a regional tourist
product are presented, which quality is determined by many factors of a material and non-
material character. In case of the Bieszczady, it consists of a widely understood offer of tourist
services, provided at the level of communes in the districts of Bieszczady and Lesko. Their
tourist activity is coordinated by many entities and associations, including the Partner Group
“Green Bieszczady”, whose initiatives started many actions promoting the pluses of this part
of Podkarpacie. Apart from many interesting initiatives, the tourist offer of the Bieszczady
requires development and improvement in its quality, which has been emphasised not only
by tourists but also by the surveyed residents of the researched communes as well as their
heads.
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