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Problemy funkcjonowania rynku turystycznego

Michal Zemla, Anna Staszewska
Gornoslaska Wyzsza Szkota Handlowa w Katowicach

ROLA INTERESARIUSZY
W BUDOWIE KONKURENCYJNYCH
PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

NA PODSTAWIE SZLAKU ZABYTKOW TECHNIKI
WOJEWODZTWA SLASKIEGO

Streszczenie: Artykut podejmuje kwesti¢ kooperacyjnego tworzenia produktu turystycznego
obszaru i roli poszczegolnych interesariuszy w tym procesie. Prezentowany przyktad Szla-
ku Zabytkéw Techniki Wojewodztwa Slaskiego pozwala wskaza¢ wiele dotychczas rzadko
opisywanych w literaturze przedmiotu grup interesariuszy oraz zidentyfikowaé interesujace
zalezno$ci migdzy ich celami. Wskazane zostaly takze powigzania migdzy roznymi typami
produktu turystycznego: produkt obszaru, przedsi¢biorstwa, wydarzenie, szlak, wptywajace
na ich poziom konkurencyjnosci na rynku turystycznym.

Stowa kluczowe: konkurencyjno$¢ produktu turystycznego, interesariusze, produkt tury-
styczny obszaru, turystyka poprzemystowa, wojewodztwo $laskie.

1. Wstep

Konkurencyjnos¢ w turystyce jest tematem budzacym od pewnego czasu zainte-
resowanie badaczy zjawisk ekonomicznych towarzyszacych turystyce. Mimo ze
powstato wiele opracowan odnoszacych si¢ do tego zagadnienia, w zasadzie nadal
rozpoznane pozostaja jedynie podstawowe pojecia i zaleznosci. Tymczasem prakty-
ka gospodarcza z reguty okazuje si¢ bogatsza od opisanych w literaturze zaleznosci
teoretycznych, dostarczajgc kolejnych interesujacych zagadnien do badan. Z drugiej
strony, taka sytuacja $wiadczy o istnieniu istotnych luk w naszej wiedzy na temat
konkurencyjno$ci w turystyce oraz sposobu badania i budowy.

W niniejszym artykule podjeto probe wskazania jednego z waznych pol badaw-
czych zwigzanych z analiza zjawiska konkurencyjnosci w turystyce, mianowicie
relacji pomigdzy roznymi interesariuszami i ich produktami turystycznymi w kre-
owaniu spojnej i atrakcyjnej oferty turystycznej. Wybrany przyktad Szlaku Zabyt-
kow Techniki Wojewodztwa Slaskiego pozwala na identyfikacje znacznie wigkszej
liczby typow interesariuszy oraz powigzan o wigkszym stopniu ztozonosci pomig-
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dzy réznymi produktami oraz ich oferentami, niz najczesciej dotychczas byto to
opisywane w literaturze przedmiotu. Artykut ma charakter teoretyczny, a opisywany
przypadek ma ilustrowaé¢ omawiane zalezno$ci. Zatem skoncentrowano si¢ przede
wszystkim na wytyczeniu p6l badawczych wprawdzie sygnalizowanych juz wcze-
$niej w wielu publikacjach, lecz dotad nie cieszacych si¢ znacznym zainteresowa-
niem, jesli chodzi o ich doglebne studiowanie. Celem artykutu jest wskazanie i iden-
tyfikacja interesow poszczegdlnych grup interesariuszy uczestniczacych w budowie
ztozonego produktu turystycznego wraz z rozpoznaniem sposobu, w jaki interesy te
wzajemnie si¢ przenikaja.

2. Zagadnienie kooperacyjnego tworzenia produktu turystycznego
jako warunek budowy konkurencyjnosci obszarow recepcji
turystycznej

Specyfika wspolczesnego rynku turystycznego, na ktorym przedsigbiorcy oferujacy
turystom swoje ustugi sa uzaleznieni od wyboréw dokonywanych przez turystow
w zakresie miejsca docelowego ich podrézy!, powoduje, ze zagadnienie konkurencji
i konkurencyjnosci obszaréw recepcji turystycznej (dalej stosowany bedzie skrot:
ORT) nabiera szczeg6lnego znaczenia nie tylko dla podmiotéw sektora publicznego
odpowiedzialnych za rozwdj spoteczno-gospodarczy jednostek przestrzennych, lecz
takze dla catej szeroko rozumianej branzy turystycznej funkcjonujacej na danym
obszarze recepcji turystycznej. Podmiotami uczestniczacymi w procesie podnosze-
nia poziomu konkurencyjno$ci obszaru recepcji turystycznej powinny by¢ wiec nie
tylko wtadze samorzadowe, rzadowe i ich agendy, lecz takze cala branza turystyczna
zlokalizowana w ORT oraz wiele innych podmiotéw zwigzanych z obstugg ruchu
turystycznego.

Elementem dodatkowo i w znacznym stopniu gwarantujagcym powyzsze zalez-
nosci jest natura produktu turystycznego, a przede wszystkim szczegolne i ztozone
relacje migedzy percepcja tego produktu przez strong podazowa i popytowa. Odzwier-
ciedleniem tego jest stosowanie w definicjach produktu turystycznego dwoch ujeé:
waskiego (produkty poszczegolnych oferentow, specyficzne produkty turystyczne)
i szerokiego (0golny lub catkowity produkt turystyczny)>. W mysl pierwszego z nich
produkt turystyczny definiuje si¢ z punktu widzenia poszczegolnych przedsigbiorstw
ksztattujacych wiasny produkt turystyczny jako ,.to, co turysci kupuja’™. Podejscie

"F.M. Go, R. Govers, Integrated quality management for tourist destinations: a European perspec-
tive on achieving competitiveness, ,,Tourism Management” 2000, vol. 21, no. 1, s. 79; J.R.B. Ritchie,
G.I. Crouch, The competitive destination: A sustainable tourism perspective, ,,Tourism Management”
2000, vol. 21, no. 1, s. 1; R. Sainaghi, From contents to process: Versus a dynamic destination manage-
ment model (DDMM]I), ,,Tourism Managent” 2006, vol. 27, z. 5, s. 1053.

2 Por. V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa 1996, s. 87; J. Altkorn, Marke-
ting w turystyce, PWN, Warszawa 1995, s. 97.

3 S. Medlik, Leksykon podrozy, turystyki, hotelarstwa, PWN, Warszawa 1995, s. 243.
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to nie uwzglednia jednak faktu, ze motywem podjgcia podrézy nie jest jedynie ko-
rzystanie z konkretnych ustug poszczegoélnych przedsiebiorstw i nawet najwyzsza
ich jakos$¢ nie gwarantuje zaspokojenia oczekiwan turysty*. W tym celu konieczne
jest zapewnienie turyscie wszystkich elementow konsumpcji turystycznej. Szerokie
ujecie produktu turystycznego (inaczej: ogolny produkt turystyczny) koncentruje si¢
na punkcie widzenia konsumenta ushug turystycznych. W szerokim znaczeniu pro-
dukt turystyczny okresla si¢ jako kompozycje tego, co turysci robig oraz walorow,
urzadzen i ustug, z ktorych w tym celu korzystaja’. Wazna konsekwencja przyjecia
szerokiej definicji produktu turystycznego jest tez zatozenie o kluczowej roli ORT
w tak rozumianym produkcie turystycznym, gdyz doswiadczenie, a w zasadzie jego
najistotniejsze elementy, wigzane sg przede wszystkim z pobytem w okre§lonym
miejscu i z korzystaniem z miejscowych walorow turystycznych. Zaktada sie, ze
przezycie turysty od momentu opuszczenia domu do momentu powrotu, jak definio-
wany bywa produkt turystyczny w ujeciu szerokim®, sktada si¢ licznych ustug i ofert
proponowanych przez podmioty zlokalizowane na obszarze odwiedzanym przez
turyste, z ktorych kazda moze pelni¢ w produkcie odmienna, specyficzng funkcje.
Czgsto sa to podmioty o bardzo r6znej strukturze i celach, poczawszy od komercyj-
nych przedsigbiorstw nastawionych na obstuge ruchu turystycznego, poprzez inne
firmy nastawione na zysk, az po organizacje non profit i podmioty samorzadowe
oferujace uslugi w sposob nieodptatny. Jednym z kluczowych tematow dla zrozu-
mienia budowy konkurencyjnosci ORT staje si¢ wiec kwestia wspolpracy interesa-
riuszy i kooperacyjnego tworzenia produktu’. Przyktadem produktu turystycznego,
w ktérego budowe zaangazowanych jest wielu interesariuszy o bardzo roznym cha-
rakterze i realizujacych rozne cele, jest Szlak Zabytkoéw Techniki Wojewodztwa Sla-
skiego — na jego podstawie zostanie oméwiona potrzeba wzajemnego zrozumienia
1 wspotpracy pomigdzy poszczegdlnymi podmiotami.

3. Szlak Zabytkéw Techniki Wojewodztwa Slaskiego

Szlak Zabytkéw Techniki Wojewoddztwa Slaskiego (SZT) nawigzuje do bogatej
i bardzo zréznicowanej historii przemyshu na obszarze wojewodztwa §laskiego.
W 2003 r. przeprowadzono audyt 53 obiektow znajdujacych si¢ na terenie woje-

*E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzania strategicznego, Wydawnic-
two SGH Warszawa, Monografie i opracowania nr 442, Warszawa 1998, s. 22.

° S. Medlik, wyd. cyt., s. 243.

¢ V.T.C. Middleton, wyd. cyt., s. 89.

" Por.: A. Fyall, B. Garrod, Tourism marketing. A collaborative approach, Channel View Publica-
tions, Clevedon 2005; Y. Wang, D.R. Fesenmaier, Collaborative destination marketing: A case study
of Elkhart county, Indiana, ,,Tourism Management” 2007, vol. 28, z. 3; P. Zmyslony, Partnerstwo
i przywodztwo w regionie turystycznym, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
2008; M. Zemta, Wartos¢ dla klienta w procesie ksztaltowania konkurencyjnosci ORT, Wydawnictwo
GWSH Katowice, Katowice 2010.
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wodztwa. W wyniku wizyt przedstawiciele Urzedu Marszatkowskiego oraz Slaskie-
go Centrum Dziedzictwa Kulturowego stworzyli liste rekomendowanych obiektow,
uwzgledniajac ich cechy turystyczne oraz warto$¢ architektoniczng i historyczna,
a przy tym najlepiej spetniajacych oczekiwania co do nowego produktu turystycz-
nego. W 2005 r. uchwala Zarzadu Wojewodztwa Slaskiego nr 1153/268/11/2005
formalnie rozpoczgto realizacje przedsiewzigcia i zatwierdzono liste 29 obiektow
tworzacych Szlak Zabytkow Techniki. W jego sktad obecnie wchodzi 36 obiektow.
SZT byt wielokrotnie nagradzany — w 2008 r. otrzymal Ztoty Certyfikat Polskiej
Organizacji Turystycznej dla najlepszego produktu turystycznego w kraju, w stycz-
niu 2010 r. jako jedyny szlak z Europy Srodkowej i Wschodniej dotaczyt do Euro-
pejskiego Szlaku Dziedzictwa Przemystowego (European Route of Industrial He-
ritage, ERIH), w pazdzierniku 2010 r. zostat nagrodzony Ztotym Medalem Targow
Poznanskich dla najlepszego produktu turystycznego w Polsce®. Obiekty znajdujace
si¢ na Szlaku Zabytkow Techniki odwiedza rocznie ok. 500 tys. oséb. Najpopular-
niejszym obiecktem jest Muzeum Browaru Zywiec, odwiedzane rocznie przez ok.
100 tys. 0sob’.

SZT obejmuje obiekty zwigzane z r6znymi formami dziatalnosci przemystowe;.
Najwigksza grupe stanowig obiekty zwigzane z gornictwem, m.in.: Zabytkowa Ko-
palnia Wegla Kamiennego ,,Guido” w Zabrzu, Skansen Gorniczy ,,Krolowa Luiza”
w Zabrzu, Sztolnia Czarnego Pstraga w Tarnowskich Gorach, Galeria Szyb ,,Wilson”
w Katowicach, Kopalnia Cwiczebna Muzeum Miejskiego ,,Sztygarka” w Dabrowie
Gorniczej, Kopalnia Srebra w Tarnowskich Goérach. Na szlaku znajduja si¢ dawne
obiekty hutnicze (Muzeum Ustronskie im. Jana Jarockiego, Huta Szkta ,,Zawiercie”,
Oddziat Odlewnictwa Artystycznego Muzeum w Gliwicach), zabytki kolejnictwa
(Goérnoslaskie Koleje Waskotorowe Bytom — Miasteczko Slaskie, Zabytkowa Stacja
Kolei Waskotorowej w Rudach, Muzeum Historii Kolei w Czgstochowie, Dworzec
Kolejowy w Bielsku-Biatej, Dworzec Kolejowy w Sosnowcu) i piwowarstwa (Ty-
skie Browarium w Tychach, Muzeum Browaru ,,Zywiec” i Browar Zywiec w Zyw-
cu), zachowane uktady urbanistyczne dawnych kolonii robotniczych (Nikiszowiec
i Giszowiec w Katowicach oraz Ficinus w Rudzie Slaskiej) oraz inne (m.in. Radio-
stacja Gliwicka i Muzeum Chleba w Radzionkowie). Wtascicielami poszczegolnych
obiektow sa samorzady lokalne, osoby prywatne oraz przedsigbiorstwa prywatne
i publiczne, a takze stowarzyszenie i inne organizacje spoteczne.

4. Interesariusze i ich produkty w Szlaku Zabytkow Techniki
Wojewodztwa Slaskiego

Inicjatorem utworzenia SZT byly wladze samorzagdowe wojewodztwa, widaé wigc
wyraznie, ze jego powstanie wigze z sobg interesy i cele wielu bardzo réznych pod-

$ http://zabytkitechniki.pl/pl/t/SZT_Opis_szlaku (10.05.2012).
9 Dane Slaskiego Urzedu Marszatkowskiego.
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miotow (tab. 1). Wiadze wojewddztwa dostrzegaja w SZT mozliwos¢ realizacji
licznych celow i zadan, obejmujacych rowniez dzialania poza rynek turystyczny.
Niewatpliwie podstawowym powodem zaangazowania wladz wojewodzkich w ten
projekt byto dostrzezenie szansy na zwigckszenie atrakcyjnosci turystycznej woje-
wodztwa, zarowno dla turystow przybywajacych z innych regiondéw kraju i z zagra-
nicy oraz dla mieszkancéw wojewodztwa. Produkt ten bowiem wpisywat si¢ i nadal
wpisuje w tendencje w zakresie zmieniajacych si¢ preferencji turystow dostrzegane
w innych krajach!'. Kierunek turystycznego wykorzystania obicktow przemysto-
wych wydaje si¢ jednym z najbardziej obiecujacych sposobdéw rewitalizacji nisz-
czejacych, coraz bardziej zdegradowanych obszarow i obiektow poprzemystowych.
Silne zaangazowanie wladz wojewodzkich w promocje szlaku oraz sposoéb doboru
tresci przekazow promocyjnych sugeruja, ze w utworzeniu i popularyzacji SZT do-
strzezono jeszcze jedng istotng szans¢ dla calego wojewddztwa.

Tabela 1. Interesariusze i ich zaangazowanie w tworzenie SZT

Grupa Typ interesariusz Przyktad Charakter i cel
interesariuszy P Y zyxiady zaangazowania w SZT
Inicjator i gtéwny | Wladze samorzadowe Urzad Zwigkszenie atrakcyjnosci
koordynator wojewodztwa slaskiego Marszatkowski turystycznej wojewodztwa,
produktu i dziatan Wojewoddztwa rewitalizacja wizerunku
marketingowych Slaskiego wojewodztwa
Gestorzy Przedsigbiorstwa Muzeum Chleba Przyciagnigcie turystow
poszczegdlnych | komercyjne — turystyczne i sprzedaz ustug
obiektow turystycznych
Przedsigbiorstwa Browary Tyskie, Promocja marki gtownego
komercyijne z innych branz | Browary Zywieckie | produktu
Stowarzyszenia i inne Stowarzyszenie Zachowanie lokalnego
organizacje non profit Mito$nikow Ziemi | dziedzictwa
Tarnogorskiej
Lokalne wtadze Urzad Miasta Rewitalizacja spoteczno-

gastronomiczne oraz inne
$wiadczace ustugi turystom
odwiedzajacym SZT

samorzadowe Katowice, Urzad -ekonomiczna
Miasta Zabrze poszczegblnych dzielnic oraz
podniesienie poziomu zycia
mieszkancow, udoskonalenie
wizerunku catego miasta
Inni ustugodawcy | Biura podrézy, Restauracja SITG, |Przyciagnigcie turystow
obiekty noclegowe, BP Abraksas i sprzedaz ustug

turystycznych

Zrodto: opracowanie wiasne.

10 Szerzej na ten temat m.in. w publikacji: T. Burzynski (red.), Dziedzictwo przemystowe jako
strategia rozwoju innowacyjnej gospodarki, GWSH Katowice, Zabrze 2007.



214 Michat Zemta, Anna Staszewska

Jednym z waznych problemow rozwojowych, jakie stanely przed wiadzami
utworzonego w 1998 r. wojewddztwa slaskiego, szczegolnie odczuwalnym na ryn-
ku turystycznym, byt zestaw niekorzystnych skojarzen z nazwa Slask dominujacy
u znacznej czg¢sci mieszkancow innych regionow Polski. Wizerunek obszaru obej-
mowat nastepujace skojarzenia: obszar zdegradowany, zanieczyszczony, podupadty
gospodarczo 1 spotecznie, i nie tylko wykluczat przyjazdy turystyczne Polakow na
teren aglomeracji $laskiej, ale stanowit takze zagrozenie dla przyjazdow turystoéw na
pozostate obszary, ktore znalazty si¢ w wojewddztwie $laskim, jak Beskidy czy Jura.
Wizerunek ten utrudniat takze rozwoj innych form aktywnosci gospodarczej. De-
cyzja o silnym wsparciu promocyjnym SZT, a wrgcz uczynieniu z niego gtownego
motywu promocji wojewddztwa na rynku turystycznym, $wiadczy o tym, ze wladze
samorzadowe postanowily zmieni¢ niekorzystny obraz regionu w sposdb ambitny
i ryzykowny, ale potencjalnie bardzo skuteczny: czyniagc z dotychczasowego glow-
nego problemu swoj gtowny atut. Pokazanie Polakom oraz obcokrajowcom, atrak-
cyjnych dobrze utrzymanych obiektoéw poprzemystowych obliczone jest na zmiang
stosunku emocjonalnego do obszarow poprzemystowych wojewodztwa.

Druga wazng grupa interesariuszy SZT sg gestorzy poszczeg6lnych obiektow,
ktorzy przez udziat w SZT dostrzegajg szans¢ na realizacj¢ wlasnych celow. Wiasnie
ta grupa i jej olbrzymie zréznicowanie czyni m.in. przypadek SZT tak szczegdlnym
i interesujacym dla analiz. Wérdd gestorow obiektow wystepuja wprawdzie pod-
mioty komercyjne, zainteresowane budowg wtasnych zyskow na obstudze ruchu tu-
rystycznego, a wigc typowe podmioty wymieniane w analizach grup interesariuszy
w ORT, jednak nie stanowig one grupy jedynej ani nawet dominujacej. Sprawia to,
ze cele poszczegdlnych gestorow i oczekiwania zwigzane z uczestnictwem w SZT
sg bardzo zr6znicowane. Dla komercyjnych przedsigbiorcow celem i gtownym po-
wodem uczestnictwa w szlaku sg korzysci zwigzane z koncentracja dziatalnosci opi-
sanych m.in. w opracowaniach dotyczacych klastrow. Podobne cele realizuja w ten
sposob takze pozostali gestorzy, cho¢ czesto w ich przypadku nie jest to ich gtowny
motyw uczestnictwa w SZT. Pojedynczy obiekt, nawet bardzo atrakcyjny sam w so-
bie, czgsto nie stanowi wystarczajacej motywacji dla turystow, aby odwiedzili dany
obszar. Wspolne dziatania oraz wspdlny produkt moga zwickszy¢ sit¢ przyciaggania
do obszaru. Przy okazji nalezy w tym miejscu dostrzec wyrazng zaleznos¢ miedzy
atrakcyjnoscig oferty poszczegolnych obiektow, catego szlaku i regionu jako cato-
sci. Dzieki uczestnictwu atrakcyjnych obiektow atrakcyjny staje si¢ szlak, a wysoka
atrakcyjnosc¢ szlaku dodatkowo podnosi atrakcyjnosé poszczegolnych obiektow.

Wsrod gestoréw obiektow na ZST mozna wymienic¢ takze m.in.: przedsigbior-
stwa komercyjne dziatajgce na innych rynkach (np. browary), lokalne stowarzyszenia
(np. Stowarzyszenie Mitosnikow Ziemi Tarnogorskiej prowadzace Kopalni¢ Srebra
i Sztolni¢ Czarnego Pstraga) czy wtadze lokalne (np. Urzad Miasta Katowic, do kto-
rych nalezy zabytkowa dzielnica Nikiszowiec, czy Urzad Miasta Zabrze administru-
jacy Kopalnig Guido) oraz ich agendy. Trudno przypuszczac, ze kosztowne dziatania
zwigzane z rewitalizacjg starych budynkow i uruchomieniem bardzo nowoczesnych
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ekspozycji podjete przez browary w Zywcu i Tychach zwiazane byty z ich nadzieja-
mi na odniesienie sukcesu komercyjnego na rynku turystycznym. W tym przypadku
zdecydowanie pierwszoplanowym celem uczestnictwa w SZT jest che¢ wsparcia
promocyjnego witasnego produktu glownego oraz poprawa wizerunku przedsie-
biorstw produkcyjnych. Swiadczy o tym m.in. fakt, ze przez poczatkowy okres dzia-
falnos$ci ekspozycja w Tyskim Browarium byta dost¢pna nieodptatnie. W przypadku
stowarzyszen zorientowanych przede wszystkim na zachowanie lokalnego dziedzic-
twa, cel komercyjny przyciagania odwiedzajacych wydaje si¢ mie¢ charakter wtor-
ny. Jeszcze inaczej swoje cele beda okresla¢ wladze lokalne dostrzegajace w SZT
szans¢ na rewitalizacj¢ spoteczno-ekonomiczng poszczegdlnych dzielnic oraz pod-
niesienie poziomu zycia mieszkancoéw czy tez na udoskonalenie wizerunku catego
miasta, co jest widoczne przede wszystkim w przypadku Zabrza. Wszystkie te cele
rzeczywiscie mogg si¢ zgodzi¢ z sobg w ramach rozwoju wspélnego produktu tury-
stycznego, musza jednak by¢ przez osoby zarzadzajace szlakiem uswiadomione oraz
wzigte pod uwage i musza wptywac na przyszle kierunki rozwoju tego produktu.

Wydaje sig, ze elementem dobrze przyczyniajacym si¢ do realizacji tej rozbu-
dowanej wiazki celow roznych interesariuszy byto wzbogacenie oferty o kolejny
element: Industriade. Industriada jest jednodniowym festiwalem, ktory odbywa
si¢ co roku w czerwca. Do tej pory odbyly si¢ trzy edycje: 12.06.2010, 11.06.2011
130.06.2012. W wydarzenie zaangazowani sag wszyscy wiasciciele obiektoéw na SZT.
Industriada zostata stworzona jako §wigto turystyki przemystowej i niepowtarzalna
okazja do poznania dziedzictwa przemystowego regionu przy dobrej zabawie. Jej or-
ganizatorami sa Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Slaskiego, gestorzy atrakcji na
SZT, samorzady i organizacje pozarzadowe. Najwazniejszym skutkiem wywotanym
przez to wydarzenie jest swego rodzaju ,,tchnigcie zycia” w atrakcje na SZT!. O ska-
li sukcesu Industriady $wiadcza liczby: ponad 53 tys. uczestnikow w 150 imprezach
trwajacych tacznie ponad 350 godzin, przy czym az 89% badanych uczestnikéw oce-
niato Industriade ,,bardzo dobrze” i ,,raczej dobrze”!?. Po dwoch udanych edycjach
mozna stwierdzi¢, ze jest to nie tylko impreza dodatkowo podnoszaca atrakcyjnosé
szlaku 1 atrakcji, ale stala si¢ jednym z najwazniejszych produktéw turystycznych
wojewodztwa, podnoszac tym samym konkurencyjno$¢ i udoskonalajac wizerunek
regionu, poszczegdlnych miast, szlaku i atrakcji.

Wskazujac sukcesy w tworzeniu produktu turystycznego i relacji pomiedzy po-
szczegblnymi interesariuszami na przyktadzie SZT, warto zwroci¢ takze uwage na
problemy. Z pewnoscia jednym z najwazniejszych jest zbytnie ograniczenie postrze-
gania interesariuszy zwigzanych ze szlakiem, a doktadnie niemal catkowite pominig-
cie jeszcze jednej grupy, ktorej zaangazowanie jest niezbedne zarowno dla budowy

I A, Staszewska, M. Zemta, Chosen postindustrial objects located on the Industrial Monuments
Route as competitive tourist products of the Silesian Province, [w:] Enterprise and Competitive Envi-
ronment, Mendel University, Brno 2012.

12 Industriada 2011 w opinii uczestnikdw wydarzenia. Wyniki badania ilosciowego wykonanego na
zlecenie Slgskiej Organizacji Turystycznej, ARC Rynek i Opinia, Warszawa 2011.
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konkurencyjnego produktu turystycznego, jak i dla realizacji celow spoleczno-eko-
nomicznych poszczegdlnych podmiotéw. Grupa ta sa oferenci ustug turystycznych,
stanowiacych uzupetnienie oferty szlaku i umozliwiajacych turystom wygodne sko-
rzystanie z proponowanych atrakcji. W grupie tej trzeba wskazaé¢ przede wszystkim
ustugi w zakresie organizacji wycieczek po szlaku, gastronomii, informacji tury-
stycznej oraz sprzedaz pamigtek. W dalszej kolejno$ci mozna tez wymienic¢ ustugi
noclegowe, jednak w tym przypadku wystepowanie obiektéw noclegowych w bez-
posrednim sasiedztwie poszczegdlnych atrakcji na SZT i nastawionych na obstuge
odwiedzajacych te atrakcje, w wigkszosci przypadkéw wydaje si¢ nieuzasadnione,
a tury$ci zwiedzajacy szlak moga bez przeszkod korzystaé z istniejacej bazy nocle-
gowej na terenie wojewddztwa. Dotychczas jedynie dwa biura podrézy obstugujace
ruch przyjazdowy zaoferowaty jednodniowe wycieczki oparte na zwiedzaniu najcie-
kawszych obiektow na szlaku.

Jest to niewatpliwie poczatkowy sukces szlaku i pokazuje jego potencjal, jednak
szersza wspotpraca z biurami podrozy, takze zlokalizowanymi poza terenem woje-
wodztwa, wydaje si¢ konieczna. Jeszcze bardziej konieczne jest zapetnienie pustki
w zakresie pozostatych wymienionych wczesniej ustug. W zasadzie jesli sa one ofe-
rowane odwiedzajacym obiekty na SZT, to niemal wylacznie przez gestorow tych
obiektow, a i to jedynie w niektdrych przypadkach i w bardzo zréznicowanym stan-
dardzie. Warto tez zwrdci¢ uwage na odmienne znaczenie tego problemu dla poszcze-
golnych atrakcji i ich konkurencyjnosci. O ile np. zabytkowa kopalni¢ mozna w osta-
tecznosci traktowac jako wyizolowang atrakcje turystyczng, do ktorej odwiedzajacy
przyjezdzaja jedynie na czas zwiedzania, a nastepnie odjezdzaja dalej, gdzie indziej
jedzac czy kupujac pamiatki, tak podobny sposob myslenia o catej dzielnicy zabytko-
wej, jak Nikiszowiec czy Ficinus, jest jednoznacznie btedny. Bez dodatkowych ustug
nie sposob zatrzymac odwiedzajacych dtuzej (kilka godzin) w powyzszych miejscach,
tym bardziej ze cato$¢ systemu udostepniania tych miejsc jako atrakcji turystycznych
tez pozostawia wiele do zyczenia (brak oznakowan, tablic informacyjnych, punktow
widokowych, informacji turystycznej — poza Nikiszowcem).

Wycieczki autokarowe zatrzymujace si¢ na chwile, tylko zeby zobaczy¢ zabyt-
kowy uktad urbanistyczny dzielnicy, nie ponosza na miejscu zadnych wydatkéw
i nie przyczyniaja si¢ do rozwoju spoteczno-gospodarczego. Osoby i instytucje od-
powiedzialne za produkt SZT oraz jego poszczegolnych atrakcji (zwlaszcza urzgdy
miast) musza stworzy¢ system adekwatnych zachet dla potencjalnych przedsigbior-
cow, zwlaszcza dla mieszkancow poszczegdlnych dzielnic, ktére sprawia, ze wy-
picie kawy czy zjedzenie obiadu w zabytkowych dzielnicach lub w poblizu innych
atrakcji nie bedzie niemozliwe, a wrecz stanie si¢ dodatkowym magnesem dla od-
wiedzajacych. Obecnie bowiem zaobserwowac¢ mozna btedne koto: z braku popytu
nie tworzy si¢ podaz. Podmioty juz prowadzace czy rozwazajace prowadzenie ustug
zwigzanych z obstuga ruchu turystycznego lub przy obiektach na SZT powinny za-
tem by¢ traktowane z petlna powaga jako rdwnoprawni interesariusze uczestniczacy
w tworzeniu produktu. Bez ich zaangazowania bowiem nie ma mowy o nazwaniu
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SZT kompletnym produktem turystycznym, na czym cierpi konkurencyjnos¢ catego
regionu na rynku turystycznym, a takze atrakcyjnos¢ poszczeg6lnych atrakcji.

5. Z.akonczenie

Budowa i wzmocnienie konkurencyjno$ci ORT jest skomplikowanym zadaniem,
poniewaz dotyczy wielu podmiotow roéznego rodzaju i jest powigzana z konku-
rencyjnoscig lokalnych firm turystycznych, atrakcji, produktow itd. Pozytywny
zwigzek migdzy konkurencyjnoscia ORT (wojewodztwo $laskie), produktu (szlak
zabytkow), wydarzenia (Industriada) oraz atrakcji mozna zaobserwowac na podsta-
wie przedstawionego przyktadu Szlaku Zabytkow Techniki. Stworzenie SZT wraz
z rozsadnym rozwojem i promocjg przyczyniajg si¢ do poprawy wizerunku regionu
i wprowadzania pojedynczych atrakcji na regionalny, krajowy 1 migdzynarodowy
rynek turystyczny jako wazne elementy atrakcyjnos$ci regionu. Proces poprawy kon-
kurencyjnosci nie jest zakonczony. Kolejne dzialania powinny by¢ podjete w celu
zwigkszenia nat¢zenia ruchu turystycznego oraz rozwoju dziatalnosci gospodarcze;j
zwigzanej z obstugg turystow odwiedzajacych trasy.

Poglebienia wymaga takze analiza zjawiska budowy pozycji konkurencyjnej ob-
szarow turystycznych i ich produktéw na rynku. Dominujacy w literaturze poglad
wskazujacy przede wszystkim na mate i $rednie przedsigbiorstwa zajmujace si¢ ob-
stuga ruchu turystycznego jako gldéwnego partnera wtadz samorzadowych okazuje si¢
nieprawdziwy. Konieczne jest zatem zbadanie i teoretyczny opis innych mozliwych
sytuacji i wskazanie wlasciwych kierunkow postgpowania w takich przypadkach.
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MUTUAL RELATIONSHIPS BETWEEN STAKEHOLDERS

IN THE CREATION OF COMPETITIVE TOURISM PRODUCTS
ON THE BASIS OF INDUSTRIAL MONUMENTS ROUTE

OF SILESIAN VOIVODESHIP

Summary: The problem of cooperative creation of destination’s tourism product and the role
of particular stakeholders in this process is undertaken in the paper. The presented example of
Industrial Monuments Route of Silesian Voivodeship allows to point to many groups of stake-
holders so far rarely presented in the literature as well as to identify relationships between
their aims. Additionally, relations between different types of tourism product — destination’s
product, company’s product, event and route — influencing the level of their competitiveness
on the tourism market are identified.

Keywords: tourism product competitiveness, destination’s product, stakeholders, post-indu-
strial tourism, Silesian Voivodeship.



