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MARKETING POLSKIEGO PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO W WARUNKACH
INTEGRACJI EUROPEJSKIEJ

Wprowadzenie

Turystyka jako jedna z gatezi przemystu moze stanowi¢ dla polskiej
gospodarki  szans¢  rozwoju = XXI  wieku. Dzigki = swej
interdyscyplinarnosci, jest migdzysektorowa dziedzing gospodarki, ktora
rozwija si¢ lokalnie a oddziatuje ponadregionalnie, integrujac spotecznie
wiele $rodowisk (przedsigbiorcow, samorzad terytorialny, organizacje
samorzadowe, spolecznos¢ lokalna, mlodziez). Jednak turystyka to nie
tylko gataz przemyshu, lecz takze kreowanie coraz silniejszego popytu na
ushugi turystyczne, mozliwe dzigki zmianom, ktore zaszty w Polsce w
ostatnich latach. Do zmian tych mozna zaliczy¢: uproszczenie procedur
przyjazdowych, podwyzszenie standardu i wzrost liczby hoteli czy
rozwoj samorzadoéw lokalnych.

Wiaczenie si¢ Polski do panstw Wspolnoty moze stworzy¢
jako$ciowo nowa sytuacje w wykorzystaniu turystyki jako jednego z
czynnikéw przyspieszajacych wzrost 1 rozw0j gospodarczy. Dla polskiej
gospodarki turystycznej szczegdlnie wazne jest tranzytowe potozenie
kraju.1 Jakie wigc dzialania powinny zosta¢ podjete, aby polski produkt
turystyczny stat si¢ czynnikiem stymulujacym rozwdj gospodarczy?

Celem artykutu jest przedstawienie roli dziatan marketingowych w
ksztattowaniu polskiego rynku turystycznego.

Mozna postawi¢ hipotezg, iz procesy integracyjne sprzyjaja ruchowi
turystycznemu w  Polsce. Jednocze$nie warunkiem koniecznym,

' J Bilinski, D.Sawaryn: Turystyka czynnikiem integracji miedzynarodowej, Wyzsza
Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Wyd. WSIiZ 2003, s.215
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warunkujacym rozwdj turystyki staje si¢ niewatpliwie kreowanie
odpowiedniego marketingu produktu turystycznego.

Procesy integracyjne a rozwoj turystyki

Podstawg rozwoju ruchu turystycznego na obszarze Europejskiej
Wspolnoty Gospodarczej (EWG) stworzyt zapis Traktatu Rzymskiego z
25 marca 1957 roku (artykut 2). Dotyczyl on ustanowienia czterech
wolnos$ci- swobodnego przeptywu oséb, ustug i kapitalu. W tym samym
roku przedstawiciele panstw cztonkowskich EWG podpisali 13 grudnia
1957 roku ,Uklad europejski w sprawie uregulowania ruchu
osobowego”. Uklad uprawnial obywateli umawiajacych si¢ Stron do
swobodnego przekraczania granic panstw ukladu na podstawie nie tylko
paszportu, ale 1 krajowych dowodow tozsamosci.” Jednolity Akt
Europejski, podpisany w 1986 roku, stanowit podstawe zalecen Komisji
Wspdlnot Europejskich dla podjecia dziatan przyspieszajacych proces
ujednolicania formalno$ci granicznych w ruchu podréznych migdzy
krajami Wspdlnoty. Dotyczyly one migdzy innymi, uproszczenia
odprawy celnej, zniesienia obowiazku okazywania paszportu,
zlikwidowania obowiazku uzyskiwania wizy panstwa odwiedzanego, jak
réwniez znaczne ograniczenie kontroli policyjnej i celnej na obszarach
przygranicznych. Na uwage zastuguja rozszerzone uprawnienia turystow
w zakresie ubezpieczenia medycznego i pomocy ambulatoryjnej oraz
szpitalnej w innych krajach niz ojczysty. Istotnym czynnikiem rozwoju
turystyki migdzy krajami Unii jest ujednolicenie przepisOw odnos$nie
postgpowania z turystami, ktorzy ulegli wypadkowi.3 13 czerwca 1990
roku Rada Wspolnot Europejskich przyjeta jeden z najwazniejszych
aktow prawa wspolnotowego w sektorze turystyki- Dyrektywe 90/314 w

2'S.A. Bak: Marketing w gospodarce turystycznej, Wyzsza Szkota Hotelarstwa i
Turystyki w Czgstochowie, Czgstochowa 2000, s.26

 H. Zawitowska: Podstawy prawa w turystyce, Wydawnictwa Szkolne PWN, Lodz
1999, 5.234
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sprawie pakietow turystycznych, czyli wycieczek organizowanych przez
agencje podrozy. Wycieczki te skladaja si¢ co najmniej z dwoch
elementow produktu turystycznego, trwaja minimum 24 godzin badz
krocej, ale obejmuja ustuge zakwaterowania i1 sa udostgpniane za
zryczattowana ceng. W 1993 r. 0s6b weszta w zycie ustawa gwarantujaca
prawo do swobodnego poruszania si¢ w obrgbie Unii Europejskiej. W
1997 roku Traktat Amsterdamski wprowadzil zmiany w dziedzinie
poruszania si¢ w granicach Unii Europejskiej. Wtaczyt on ponadto do
Traktatu o Wspdlnocie Europejskiej nowy tytut o wizach, o azylu,
imigracji i innych rozwiazaniach polityki.4

Przystapienie 10 nowych panstw do UE w dniu 1 maja 2004 roku
stalo si¢ niewatpliwie waznym wydarzeniem réwniez dla branzy
turystycznej. Integracja ze Wspdlnota stwarza dla Polski szansg
zwigkszenia zainteresowania krajem ws$rdd turystow zagranicznych,
zwlaszcza wsrod zbytkdéw dziedzictwa kulturowego.

Mozna wysuna¢ wniosek, ze akty prawne Wspolnoty, dotyczace
sektora turystyki, w duzej mierze sprzyjaja jego rozwojowi. Latwosé
przekraczania granic, przeplyw pieniedzy z europejskich funduszy
strukturalnych, wzmozona uwaga ze strony medidow oraz rozwoj
infrastruktury stanowia duza szans¢ na rozwoj turystyki w Polsce po
przystapieniu do struktur unijnych.

Charakterystyka polskiego sektora turystycznego

Gospodarka turystyczna w Polsce generuje obecnie ponad 8% PKB,
wytwarza 7,1% miejsc pracy w gospodarce narodowej, jej udzial w
transporcie ogotem wynosi 7%. Wydatki na turystyke w Polsce w 2004 r.
wyniosty 8% catkowitych naktadéw inwestycyjnych. Dzigki turystyce do
budzetu panstwa wptywa w ciagu roku 833,3mln zt z podatku VAT,

‘SA. Bak:op.cit, s. 23
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14420,2 mln zl z oplat akcyzowych. Udziat turystyki w dochodach
podatkowych panstwa wynosi blisko 2,8%]1. :

Prognozy dla Polski sporzadzone przez World Tourism and Travel
Council (Swiatowa Rada Turystyki i Podrézy) wskazuja, iz potencjat
rozwoju turystyki w naszym kraju jest ogromny. Polacy sa niezwykle
mobilni na europejskim i §wiatowym rynku turystycznym. Polska ma
czwarty, najwyzszy na S$wiecie, wskaznik dynamiki podrozy
indywidualnych. Z analiz WTTC wynika, ze w ciagu 10 lat Polacy beda
jedna z gléwnych grup konsumentdéw turystycznych na $wiecie.
Turystyka w Polsce, pomimo wielu przeszkod prawnych i finansowych,
rozwija si¢ szybciej niz w wigkszosci krajow Unii Europejskie;.
Mozliwosci dalszego wzrostu sa bardzo realne, bowiem UE koncentruje
ok. 50% $wiatowego ruchu turystycznego, a Polska w najblizszych latach
ma szansg przyjac znacznie wigcej przyjezdnych niz do tej pory.6

Nie mniej jednak w latach 1997-2003 nastapit spadek udziatu
turystow zagranicznych, odwiedzajacych Polske (por. tabela).

Tabela
Wielko$¢ przyjazdowego ruchu turystycznego w Polsce w wybranych
latach
Lata 1997 1998 1999 2002 | 2003
Liczba przyjezdnych 19,5 18,2 17,5 14 6,2
turystow min min min min | min
zagranicznych

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie http://www.pot.gov.pl/doc/plan200411.doc.

Stad wniosek, Ze jezeli nie nastapi zmiana strategii marketingowej w
odniesieniu do turystyki przyjazdowej, sektor ten nie bedzie wlasciwie
wykorzystany w polityce ekonomiczne;.

> http://www.pit.org.pl/?Act=show doc&id doc=861&id dir=AKTUALNOSCI
% http://www.mgip.gov.pl/NR/rdonlyres/51652C86-1A93-4E6D-B7B9-
3AA6088606D9/11598/psrt_0605.pdf
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Rola marketingu produktu turystycznego w upowszechnianiu
wizerunku polski

Dazenie do zharmonizowania zalezno$ci wystepujacych w turystyce
pomigdzy popytem i podaza doprowadzity w krajach unijnych do
poszukiwania nowoczesnych strategii marketingowych. Jak zdefiniowac
pojecie produktu turystycznego? W mysl teorii marketingu produktem
jest wszystko, co stanowi przedmiot rynkowej wymiany. Produkt bywa
tez definiowany jako oferta czy pozycja sprzedawcy weryfikowana przez
rynek.7 Pojecie produktu turystycznego moze by¢ rozumiane dwojako: w
We€Zszym znaczeniu oznacza on wszystko, co turysta kupuje, w szerokim-
wszystko co turysta czyni w czasie podrézy oraz w miejscu
przeznaczenia (pobytu w docelowym miejscu).8 Natomiast pojgcie
,,marketingu produktu turystycznego” oznacza sterowanie turystyka i
dostosowanie oraz ksztattowanie odpowiednio do rynku i1 $wiadczen
socjalnych przedsigwzig¢ gospodarczych. Profesor Jost Krippendorf —
Dyrektor Instytutu Badan nad Turystyka Uniwersytetu Bernenskiego 1
jednoczesnie dyrektor Szwajcarskiej Federacji Turystyki przyjat, iz
,,marketing w sektorze turystyki jest to systematyczne i skoordynowane
przystosowanie polityki handlowej przedsigbiorstw zaro6wno prywatnych,
jak 1 panstwowych oraz polityki turystycznej panstwa w skali lokalnej,
regionalnej, krajowej oraz migdzynarodowej, do optymalnego
zaspakajania potrzeb okre$lonych grup konsumentow i do osiagania ta
droga stosownych zyskéw”.9 Wedlug Stanistawa Baka marketing ustug
turystycznych mozna okresli¢ jako,, zespdt metod i technik, przy pomocy
ktorych zmierza si¢ do zaspokojenia potrzeby podrézowania okreslonych
grup ludzi w celach takich jak:

- przyjemnos¢, wakacje, zdrowie, studia, religia, sport,
- sprawy zawodowe, rodzinne, misje i zebrania.”

” Ph. Kotler: Principles of Marketing, Prentice Hall Inc., Englewood Cliffs, 1980, s. 368

¥ J. Altkorn: Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994, s. 97

? I Krippendorf: Marketing et tourisme, Herbert Lang& Peter Lang, Bermn&
Francfort?M 1971, s.46
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Marketing ustlug turystycznych zmierza wigc do zaspokojenia
preferencji w najlepszych warunkach:

- psychosocjologicznych, zaréwno dla turystow, jak i goszczacej ich
ludnosci obszarow odwiedzanych,

- finansowych, dla oferentow produktu turystycznego(przedsigbiorstwa
ustugowe, agencje podrozy, stowarzyszenia).'®

Niewatpliwie, powinno wigc poczyni¢ si¢ starania, aby polski
produkt turystyczny stal si¢ atrakcyjnym dla zwiedzajacych. Problemem
pozostaje fakt, iz polskie programy promocji turystyki od wielu lat
praktycznie nie ulggaja zmianom. Nie dokonuje si¢ satysfakcjonujacej
analizy promocji za dany rok, jej skutecznosci, co powoduje, ze
promocja polska staje si¢ coraz mniej skuteczna. Niezwykle wazne wigc
wydaje si¢ zadbanie o odpowiedni marketing w tym obszarze.

Szansa ulepszenia promocji polskich ustug turystycznych pozostaja
targi. Popularno$¢ targéw turystycznych wynika z faktu, iz daja one
skoncentrowany obraz rynku, sa przezyciem wewngtrznym, zapewniaja i
zwigkszaja przejrzysto$¢ rynku, udostgpniaja nowe rynki, umozliwiaja
bezposrednie porOwnanie cen 1 osiagnie¢ oraz wspieraja intensywna
wymiang informacji. Przedsigbiorstwo- jako uczestnik targéw
turystycznych- poprzez targi realizuje dziatania marketingowe zwiazanie
ze wszystkimi grupami instrumentow marketingowych, a zwlaszcza z
polityka promoc:yjna(.11 Targi uznawane sa za odrgbny instrument
aktywizacji sprzedazy (promocji) ze wzglgdu na trudnosci w ich
jednoznacznym przyporzadkowaniu, gdyz zawieraja elementy sprzedazy
osobistej, public relations i reklamy. Planujac dzialania promocyjne,
przedsigbiorstwa turystyczne powinny skupi¢ si¢ na wtasciwym doborze
srodkow reklamy i promocji, za pomoca ktérych komunikuja si¢ z
otoczeniem 1 w znacznym stopniu ksztattuja swoj wizerunek. Do
srodkéw tych naleza: reklama rzeczowa, reklama drukowana, projekt

12 S.A. Bak:op.cit, s.18
" Leksykon marketingu. Pod red. J. Altkorna i T. Kramera. PWE, Warszawa 1998,
s.254
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stoiska 1 jego zagospodarowanie przestrzenne, personel pomocniczy
stoiska, slogan reklamowy, marka, czy kontakt z mediami.'?

Z szacunkow Polskiej Organizacji Turystycznej wynika, iz dzigki
wystawianiu oferty polskich ofert turystycznych na targach berlinskich ITB,
liczba pytan ze strony zagranicznych turystow oraz biur podroézy o
mozliwosci przyjazdu do naszego kraju wzrosta w 2005 roku czterokrotnie
w poréwnaniu z rokiem 2003. Targi berlinskie sa $wiatowa gietda
turystyczna, w ktorej obecnie uczestniczy 8808 wystawcow ze wszystkich
kontynentow i ponad stu siedemdziesigciu krajow §wiata. Wystawcami sa
koncerny turystyczne, mate isrednie przedsigbiorstwa z tej branzy,
przewoznicy, firmy marketingowe i promocyjne, pracujace dla sektora
turystycznego, ale takze organizacje turystyczne, samorzady reprezentujace
duze 1 male regiony (wojewodztwa, powiaty, gminy i miasta).13

Niezwykle wazna role w dziatalno$ci promocyjnej odgrywa
dziatalnos¢ wydawnicza. W dzialalno$ci tej szczegodlna uwaga powinna
zostaé zwrOcona na przygotowanie wydawnictw produktowych,
dostarczajacych pelnej informacji o ofercie turystycznej w skali
ponadregionalnej. Nalezatoby skoncentrowaé si¢ nad doskonaleniem
ujednoliconej szaty graficznej wydawnictw, ktora zyskata sobie wysoka
ocen¢ na migdzynarodowych targach turystycznych.14 Niemala rolg
powinna odegra¢ reklama w multimediach. Multimedia moga stanowi¢
zespot $rodkéw do ekspozycji dobr turystycznych, danych przez nature,
histori¢ i dziatalno$¢ ludzka. Przekaz multimedialny informacji jest
procesem wielokodowym, czyli uruchamiajacym wiele torow przepltywu
informacji, stwarzajacy mozliwos¢ ltacznego 1 nowoczesnego
przekazywania 1 przetwarzania informacji postaci oddziatywujacej na
zmysty odbiorcy. Badania wskazuja, ze stosowanie multimediéw przy

2 T. Zabinska, G. Koniorczyk: Targi jako skuteczna forma promocji ustug
turystycznych, w: Turystyka w Polsce w warunkach integracji i globalizacji rynku
Swiatowego, pod. Red. L. Jedrzejczyk i W. Mynarskiego, Katowice 2003, s. 140

B http://www.powiat.ostroda.pl/archiwum.php?r=2000&m=berlin&n=berlin1

"4 Zalozenia strategiczno-programowe, materialy przygotowane przez Polska
Organizacj¢ Turystyczna, www.pot.gov.pl/doc/plan
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przekazie wiadomosci moze przynies¢ wzrost skutecznosci ich odbioru
rzedu 20-40%." Jako narzedzia promocyjne firmy turystyczne czgsto
wykorzystuja witryny internetowe. Mankamentem tej formy promocji
pozostaje jednak fakt, ze czgsto witryny te maja charakter przewodnika
turystycznego. Zaleta jednak pozostaje hipertekst, czyli szybkie dotarcie
do tresci, ktore interesuja odbiorcow. Taka konstrukcja przekazu
reklamowego sprawia, ze klient wspottworzy reklame, przez co bardzie si¢
z nia identyfikuje 1 tym samym zwigksza jej sil¢ oddzialywania.
Informacje dostepne sa 24 godziny na doba, docieraja do milionéw
odbiorcow, moga by¢ w kazdej chwili wydrukowane badz tez zapisane na
nosniku magnetycznym. Takze koszt zamieszczenia reklamy w Internecie
jest znacznie nizszy niz w przypadku mediow tradycyjnych. Koszt
przecigtnej reklamy umieszczonej w zasobach sieci na okres jednego roku
moze by¢ poréwnywalny do 5 sekund reklamy w telewizji w godzinach
najwigkszej ogla:dalnoéci.16 Wiele biur podrozy, firm turystycznych
wykorzystuja ptyty CD-ROM jako narzedzia promocji. Cena no$nika jest
niska, a opracowanie tekstu, grafiki i obrazow sprawia trudnosci. Znacznie
lepsza interaktywno$¢ mozna uzyskaé stosujac techniki flash’owe.
Uzywanie odpowiednich standardéw kompresji zwigksza rozdzielczo$é
obrazu filmow turystycznych 1 poprawia ich jakos$¢. Jako multimedialne
narzgdzie promocji mozna wykorzysta¢ rowniez ptyty DVD, reklamowy
spot telewizyjny czy produkcj¢ promocyjnego filmu w telewizyjnej
technice video.'” Skuteczna forma promocji moze sta¢ si¢ rowniez
reklama w prasie konsumenckiej 1 branzowej oraz reklama
zewngtrzna(metro, autobusy, tramwaje, banery uliczne). Wedhg
szacunkéw dyrektorow osrodkow zagranicznych POT, fundusz kampanii
reklamowych o $rednim zasiggu w 11 krajach wyniostby okoto 21.5 min

'3 W. Orawiec: Multimedia w promocji turystyki, w: Turystyka w Polsce w warunkach
integracji i globalizacji rynku $wiatowego, pod. Red. 1. Jedrzejezyk i W.
Mynarskiego, Katowice 2003, s. 200

' T. Dryl: Reklama w Internecie, WN PWSZ Jarostaw 1999, materiaty konferencyjne

7 W. Orawiec: op.cit, s. 153
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euro. Niektore kraje europejskie przeznaczaja S$rodki o zblizonej
wysokosci na reklameg. W zwiazku z akcesja Polski do Unii Europejskie;j
przewiduje si¢ przeprowadzenie kampanii reklamowych o mniejszym
zasiggu na wybranych rynkach zagranicznych przy zatozeniu, iz bgdzie
mozliwe uzyskanie dodatkowych §rodkow na ten cel.'®

Dzialania promocyjne miasta na przykladzie Krynicy Zdroéj -
studium przypadku

Promocja jako jeden z elementéw marketingu mix, koncentruje si¢ na
komunikacji z klientem. W obszarze marketingu ushug turystycznych,
promocji przypisuje si¢ doniosle znaczenie. W$rdéd rozmaitych
determinant popytu turystycznego znaczna rol¢ odgrywaja czynniki
psychologiczne, a zakupy sa finansowane z funduszu swobodnej decyz;ji.
Turysci poddaja sie czesto panujacym w srodowisku psychozom, modzie
przemawiajacej za spgdzaniem urlopow w pewnych miejscach, podczas
gdy inne atrakcyjne obszary pozostaja niewykorzystane. Odpowiednia
reklama moze w tej sytuacji skutecznie przyczynia si¢ do promowania
nowych mozliwosci podrézowania i rekreacji. Do szczegdlowych celow
promocji mozna zaliczy¢: budzenie potrzeby poznania nowej oferty
przedsigbiorstwa, przekonywania o szczegdlnych walorach oferty firmy,
podtrzymywanie popytu na produkty juz znane, przekonywanie i potrzebie
nabycia wigkszego wolumenu produktow (np czgstsze wyjazdy,
przedluzenie pobytu), zachg¢canie do zakupow ushug $wiadczonych na
okreslonych warunkach (np. czarter, grupowe wycieczki).19

Wiele zalezy od dziatan promocyjnych miast na szczeblu lokalnych.
Przyktadem umiejgtnego rozreklamowania oferty turystycznej jest miasto
Krynica Zdroj. Krynica Zdrdj potozona jest we wschodniej czesci Beskidu

'8 Zalozenia strategiczno-programowe, materialy przygotowane przez Polska
Organizacj¢ Turystyczna, op.cit

% J. Altkorn: Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994,
s. 145
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Sadeckiego, w dolinie potoku Kryniczanka. Krynic¢ zwana "Perla
uzdrowisk" otaczaja zalesione wzgorza Parkowej Gory, Krzyzowej i
Jasiennika. Krynica liczy obecnie 13 ty$. mieszkancow. Gmina zajmuje
powierzchni¢ 146 km2 (w tym miasto Krynica ok. 40 km2 ).Wielka er¢
Krynicy jako uzdrowiska rozpoczgta w 1856 r. dziatalno$¢ Jozefa Dietla -
profesora Uniwersytetu Jagiellonskiego uznawanego za ojca polskiej
balneologii. Juz od 1858 r. stosowano tu kapiele borowinowe, a
kontynuatorzy dzieta Dietla przyczynili si¢ do rozwoju technicznego
uzdrowiska. W tym okresie powstaly takie obiekty uzdrowiskowe jak:
Stare tazienki Mineralne, Stare fazienki Borowinowe, Dom Zdrojowy,
drewniana Pijalnia Gtowna z deptakiem, liczne pensjonaty 1 teatr
modrzewiowy. Do rozwoju uzdrowiska przyczynito si¢ rdéwniez
wybudowanie w 1876 r. linii kolejowej do Muszyny, przediuzonej w 1911
r. do Krynicy. W koncu XIX w. Krynica byla modnym i elitarnym
miejscem pobytu i spotkan wielu stawnych Polakéw (bywali tu m. in.
J. Matejko, A. Grottger, H. Sienkiewicz, J.I.Kraszewski). Krynica znana
jest z tworczo$ci ludowego malarza Nikifora zwanego Krynickim, ktérego
prymitywistyczna tworczos¢ malarska stanowi prawdziwa rewelacje. Po 11
wojnie §wiatowe nastapita rozbudowa kurortu, powstaly nowe sanatoria
branzowe, efektowny zaktad przyrodoleczniczy, pijalnia gtowna z sala
koncertowa, korty tenisowe, boiska.*’

Dzisiejsza Krynica jest si¢ najwigkszym kurortem w zespole
Uzdrowisk Krynicko-Popradzkich. Potozenie geograficzne Krynicy na
potudniowych nastonecznionych stokach stwarza specyficzny mikroklimat
charakteryzujacy si¢ znacznymi roznicami temperatur migdzy dniem a
noca, znaczna iloscia dni stonecznych i utrzymywaniem si¢ przez diugi
czas pokrywy $nieznej (od potowy listopada do konca marca). Warunki te
daja doskonala mozliwo$¢ do uprawiania turystyki kwalifikowanej, jak

, .. . C . . .. 21
réwniez narciarstwa alpejskiego i1 klasycznego w okresie zimowym.

2Pttp://www krynica.pl/index.php?id=historia

*! http://www krynica.pl/index.php?id=klimat
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Dlatego tez Krynica pozostaje miastem ciagle poszukujacym swojej
drogi rozwoju. Prowadzone sa liczne dzialania majace na celu
przyciagnigcie turystow zainteresowanych walorami miasta i regionu.
Interesujace wigc staje si¢ przedstawienie sposobéw promowania dziatan
w zakresie turystyki. Krynica uczestniczy w licznych targach i gietdach
turystycznych, zaréwno za granica (Berlin, Praga, Budapeszt), jak 1 w
kraju (Katowice, Poznan, Warszawa). Organizowane sa liczne imprezy:
festiwale imienia Jana Kiepury, liczne wystepy w Sali Teatru w Pijalni
Glownej, wycieczki autokarowe, wycieczki dorozkami, zabawy w hali
lodowej. Na turystow czekaja rozmaite atrakcje: kolej Gondolowa,
kolejka na Gore Parkowa, sankostrada, oraz oczywiscie korzystanie z
leczniczych pijalni wod. Oprocz organizowania rozmaitych imprez i
atrakcji, Krynica promowana jest poprzez wydawnictwa promocyjne:
foldery, katalogi, kasety oraz prase. Prowadzona jest takze witryna
internetowa jednostki, umozliwiajaca dotarcie do informacji o kurorcie
przez 24 godziny na dobg. Akcja promocyjna miasta jest ciagle
wspomagana przez biura podrdzy, poprzez wydawane katalogi i ulotki.
Warto tez wspomnie¢ o dziatalnosci Krynickiej Organizacji
Turystycznej, ktorej gtownym profilem dzialalnosci jest wspolne
promowanie i tworzenie wizerunku turystycznego Krynicy Zdroju oraz
kampania na rzecz pozyskiwania turyst(')w.22

Nie mniej jednak dalszy rozwo6j Krynicy wymaga ciaglego
uruchamiania dziatan promujacych uzdrowisko. Nalezy koncentrowac si¢
nie tylko na upowszechnianiu wizerunku leczniczego, ale rowniez
polozy¢ nacisk na wzmocnienie aktywnos$ci sportowych, kulturalnych i
biznesowych. Dzialania te powinny by¢ realizowane rownolegle. Krynica
moze sta¢ si¢ takze doskonalym obszarem turystyki narciarskie;j.
Konieczne jednak beda dalsze uzupehienia oraz usprawnienia zwigzane
z ruchem turystycznym.

2 http://www.kot.org.pl/
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Whioski koncowe

Przystapienie Polski do struktur unijnych moze spowodowaé rozwoj
sektora turystycznego. Wlaczenie si¢ w struktury rynku wewngtrznego
Unii Europejskiej, korzystne potozenie na skrzyzowaniu waznych drog
europejskich, znaczny potencjal kulturowy 1 dobrze zachowane
srodowisko naturalne czynia z Polski atrakcyjne miejsce do zwiedzania i
wypoczynku. Z kolei integracja z Unia Europejska przyczyni si¢ do
zwigkszenia inwestycji na drogi dojazdowe 1 lotniska, a to zdecydowanie
podniesie atrakcyjno$¢ naszego kraju. Podrézowanie stanie sig
tatwiejsze, dzigki braku obowiazku okazywania  paszportu,
zlikwidowania obowiazku uzyskiwania wizy panstwa odwiedzanego oraz
ograniczeniu kontroli celnej na obszarach przygranicznych. Niestety w
ostatnich latach zaobserwowa¢ mozna tendencj¢ spadkowa, dotyczaca
wielkosci przyjazdowego ruchu turystycznego i obrotow turystycznych w
Polsce. Oznacza to, ze dzialania marketingowe w obszarze turystyki nie
sa jeszcze wlasciwie wdrazane. Nalezy potozy¢ nacisk na dzialania
promujace wizerunek Polski, jako kraju atrakcyjnego dla turystéw. Do
dzialan tych zaliczy¢é mozna: organizacje targdw, wystaw 1 gield
turystycznych, organizowanie roznorakich imprez wystawienniczych,
dziatalno$¢ wydawnicza, promujaca regiony, reklama w multimediach,
tworzenie witryn internetowych, na biezaco aktualizowanych,
wspolpraca z réoznymi biurami podrdzy 1 firmami turystycznymi, itp.
Dziatania te moga przyczyni¢ si¢ do rozwoju turystyki w Polsce, ktéra
przeciez generuje ogromny dochdd, jak i wptywa na aktywizacjg
zawodowa ludnosci. Rozwija si¢ na obszarach, gdzie inne mozliwosci
pozyskania pracy sa ograniczone. Poza tym w wyniku rozwoju turystyki
powstaja w skali lokalnej efekty mnoznikowe, wywotane naptywem
pieniadza z zewnatrz do regionu. W rezultacie jedno miejsce w turystyce
przyczynia si¢ do powstania zwielokrotnionej liczby miejsc pracy w
innych sektorach (infrastruktura uslugowa, rzemiosto ludowe, ustugi
zdrowotne, sportowe, kulturalne itp.). Ponadto turystyka pozwala na
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redystrybucje dochodow z regionow na biedniejsze. Nalezy takze
podkresli¢ znaczna role rynku wewnetrznego dla rozwoju turystyki —
rynku, na ktérym aktywnie uczestniczy blisko potowa populacji naszego
kraju. Turystyka bowiem, w przeciwienstwie do kultury czy sportu, nie
jest sektorem spozycia spolecznego. Jest biznesem, ktory wymaga
rozwoju inicjatywy 1 przedsigbiorczos$ci oraz aktywnos$ci spotecznos$ci
lokalnych. Stad wniosek, Ze prowadzenie odpowiedniej strategii
marketingowej ustug turystycznych jest sprawa priorytetowa, koniczna
dla rozwoju tego sektora polskiej gospodarki.
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Maria Kocot

MARKETING OF POLISH TOURISTIC PRODUCT IN
CONDITIONS OF EUROPEAN INTEGRATION

Summary

Polish integration with the European Union can create the chance in
utilization of tourism as the factor, which accelerates the growth and
economic development. European Union acts, relating the sector of
tourism, in favour of his development. The leadership of suitable
marketing strategy is the necessary condition in diffusing the picture of
Polish tourism. Publishing activity, delivering full information about
touristic offers as well as advertisement in multimedias all play a very
important part in this area.
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