PRODUKT TURYSTYCZNY - SZLAK

Pierwszym znakowanym szlakiem turystycznym na ziemiach polskich byta
droga na Howerle w Czarnohorze (dzis Ukraina). Wytyczyt ja za pomoca
drogowskazéw w 1880 r. Leopold Wajgel. W 1887 r. Walery Eliasz Radzikowski
oznakowat czerwonymi paskami $ciezke z Zakopanego do Morskiego Oka.

W 2. potowie lat 20. XX w. wytyczono pierwsze szlaki nizinne, ale na wigkszg
skale zaczety powstawaé dopiero po 1950 r. W kolejnych dekadach popularne staty
sie szlaki wodne (kajakowe i zeglarskie), narciarskie i samochodowe. W latach 90.
XX w. za$ pojawity sie szlaki rowerowe oraz konne.

Na poczatku 2007 r. w Polsce byto tacznie blisko 64 tys. km szlakow
turystycznych wyznakowanych przez PTTK. Dtugos¢ szlakéw utworzonych po 1990
r. przez inne podmioty (samorzady lokalne, ROT-y, fundacje) nie jest znana.

Mimo dtugiej i bogatej historii tworzenia szlakéw turystycznych w Polsce do
dzi$ nie dopracowano sie jednej, powszechnie akceptowanej ich definicji. Problemy z
precyzyjnym zdefiniowaniem szlaku turystycznego wynikajg po pierwsze - z duzej ich
ro6znorodnosci (tab. 1), po drugie — braku uregulowan prawnych, po trzecie — r6znego
podejscia do tras, ktérych nie wyznaczono w przestrzeni geograficznej.

Szlak turystyczny mozna analizowac w ujeciu:

a) geometrycznym — jako uktad zbudowany z powtarzajgcych sie i potaczonych ze
sobg elementéw: segmentdéw oraz weztow (rys. 1)

b) geoekologicznym — jako system, ktéry tworza: turysta, walory przyrodnicze i
antropogeniczne, infrastruktura turystyczna oraz mieszkancy i inni turysci (rys. 2).
Pomiedzy tymi elementami zachodzg interakcje, ktorych istotg jest percepcja
krajobrazu przez wedrowca w trakcie penetracji rekreacyjnej (Styperek 2004).

c) produktowym.

Produkt turystyczny — szlak jest szczegblnym przypadkiem produktu
turystycznego miejsce (o charakterze liniowym, pasmowym, strefowym). Skfada sie z
szeregu ,miejsc” lub ,obiektéw” zwigzanych z pewng nadrzedng idea, potaczonych
ze sobg wytyczong, zwykle oznakowana, trasg (pieszg, wodng, samochodowg etc.)
oraz z roznorodnej infrastruktury turystycznej zlokalizowanej wzdtuz szlaku
(Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005).



W piramidzie produktéw turystycznych (rys. 3) szlak umieszczony zostat na
najwyzszym poziomie integracji. W grupie tej znajduja sie produkty, ktére wymagaja
integracji organizacyjnej (potaczenia w jedng spdjng catos¢ produktéw czastkowych)
oraz przypisane sg do konkretnej lokalizacji w przestrzeni geograficzne;.

ldeg spajajacq zestaw ,miejsc” i ,obiektdw” moze by¢ m.in.: tematyka szlaku,
(architektura, historia, technika, folklor), spos6b wedrowania (turystyka rowerowa,
kajakowa, konna), motywy podrézowania (poznawanie swiata, aktywny wypoczynek,
przezycia religijne).

Nie kazdy szlak turystyczny jest od razu produktem. Konieczna jest jego
komercjalizacja: opracowanie gotowej do sprzedazy oferty (w formie pewnego
zestawu dobr i ustug), ktéra bedzie skierowana do konkretnego segmentu
docelowego i bedzie zaspokaja¢ okreslone potrzeby tej grupy turystéw (dostarczac
im okreslonych korzysci, satysfakcji, przezy¢ itp.). Bez komercjalizacji szlak jest tylko
wyznaczonag trasa, zespotem obiektdw, propozycjg nie majacg rynkowego znaczenia.

Catosciowy produkt turystyczny-szlak to konglomerat pojedynczych débr i
ustug, z jakich korzystajq turysci w trakcie wedrdéwki. Tworzg go:

a) ustugi — noclegowe, gastronomiczne, przewodnickie, informacji turystycznej,

b) rzeczy — przewodniki i mapy turystyczne, pamiatki, widokéwki, gadzety,

c) obiekty — zabytki architektury, techniki, placowki muzealne, obiekty przyrodnicze,
d) wydarzenia — pokazy, prezentacje, wydarzenia kulturalne, imprezy rekreacyjne,

e) imprezy — lokalne pakiety turystyczne: city tours, wycieczki w okolice, oferty
pobytowe,

f) obszar — miasto, gmina, powiat, park narodowy (rys. 4).

Szlak moze tez by¢ wazng czescig sktadowa;:

e produkiu turystycznego touroperatora (impreza/pakiet turystyczny), np.
pielgrzymki, tematycznej wycieczki krajoznawczej, imprezy turystyki aktywnej,

e produktu obszaru recepcji turystycznej, np. szlaki miejskie, tematyczne szlaki
regionalne, sie¢ szlakdw w parku narodowym.

Uznajgc szlak turystyczny za petnoprawny produkt, nalezy zidentyfikowac i
scharakteryzowac jego trzy uniwersalne wymiary (rys. 6). Istotg produktu moga by¢
potrzeby: poznawcze, rekreacyjno-wypoczynkowe, religijne, sportowe, doznania
mocnych wrazen (uprawianie sportow ekstremalnych). Produkt rzeczywisty obejmuje
wszystkie podstawowe elementy, dzieki ktérym mozliwe jest korzystanie z niego

przez turystéw: walory turystyczne zwigzane z gtéwng ideg szlaku, ustugi recepcii



(noclegowe, gastronomiczne, transportowe, informacji turystycznej, przewodnickie),
pamigtki, przewodniki, mapy turystyczne itd. Produkt poszerzony zawiera dodatkowe
Swiadczenia, dzieki ktorym szlak staje sie bardziej atrakcyjny dla turystow. Sag to
wszelkie dziatania zmierzajagce do jego ,ozywienia” (pokazy i prezentacje,
degustacje, organizacja imprez kulturalnych), a takze dodatkowe obiekty i ustugi,
niezwigzane bezposrednio z tematykg szlaku oraz propozycje wypoczynku,
zwiedzania obiektow poza szlakiem, oferty kulturalnej, ustugi dopetniajgce.

Aby powstat jeden spdjny produkt konieczny jest podmiot zarzadzajacy
tworzeniem i funkcjonowaniem szlaku, koordynujacy dziatania wszystkich wytwércow
produktéw czastkowych. Do jego zadan nalezy:

» poszukiwanie pomystu, idei, koncepcji szlaku,

» przekonanie do jej realizacji przedsigbiorcéw i mieszkancow,

» realizacja projektu (wytyczanie, oznakowanie itp.),

» informacja i promocja turystyczna,

* organizacja wydarzen ,ozywiajacych” szlak,

» rozwoj infrastruktury szlaku oraz zagospodarowania turystycznego wokét niego,

» dbanie o rozwdj infrastruktury szlaku oraz zagospodarowania turystycznego wokot
szlaku (w tym takze pozyskiwanie inwestoréw),

» sanitacja, renowacja, restauracja szlaku i jego infrastruktury,

» zapewnienie turystom bezpieczenstwa, ochrona zdrowia,

 troska o staty rozwoj szlaku (nowe obiekty i odcinki, potaczenia z innymi szlakami).

Podmiot zarzadzajacy szlakiem powinien prowadzi¢ dziatania podkreslajace
jednos¢ takiego heterogenicznego tworu. Szlak musi mie¢ swojg nazwe (krétka,
tatwg do zapamietania, jednoznacznie wskazujaca idee) oraz konsekwentnie
stosowany system identyfikacji wizualnej (znak graficzny/logo, jednolite oznakowanie
trasy i obiektéw). Niezbedne sg tez przemyslane i adekwatne do charakteru trasy
dziatania informacyjno-promocyjne (wydawnictwa reklamowe, promocja na targach).

Szlak musi mie¢ réwniez odrebna, tematyczng strone internetowa, ktéra:
¢ bedzie swoistym multimedialnym przewodnikiem po trasie,

e umozliwi wirtualng wedréwke i zwiedzanie poszczegdlnych obiektdéw/atrakciji,

e bedzie zawiera¢ wyczerpujace informacje na temat swiadczonych na trasie ustug
oraz kalendarz odbywajacych sie wydarzen,

e umozliwi bezposrednig rezerwacje wybranych ustug, a takze tworzenie wiasnych

pakietéw turystycznych wedtug indywidualnych potrzeb,



e ufatwi kontakt z podmiotem zarzadzajgcym szlakiem.

Na koncowg satysfakcje turystdw wedrujacych szlakiem sktada sie caty szereg
drobnych elementéw. Nalezg do nich m.in.:

e pamiatki nawigzujace do tematyki szlaku (widokdwki, kubki, dtugopisy, czapeczki,
reprodukcje i duplikaty obiektow, zabawki edukacyjne, tzw. ,$mieszne” pamiatki),

e bilety wstepu o podobnej szacie graficznej (podkreslajace ciggto$¢ szlaku),

e multimedia,

e programy lojalnosciowe zachecajagce do wedrowania po szlaku (tzw. multi sites
ticket, rabaty dla wytrwatych turystéw, albumy kolekcjonera, zbieranie pieczatek),

e produkty regionalne.

W XXI w. trudno juz nawet wyobrazi¢ sobie turystyke bez szlakéw.
Wspétczesny turysta masowy wedruje witasciwie tylko po specjalnie przygotowanych,
bezpiecznych trasach, ktére zostaty odpowiednio oznakowane i opisane. Sg one
namacalnym dowodem opanowywania przestrzeni geograficznej [
podporzadkowywania jej potrzebom podréznikow. Istnienie sieci szlakéw
turystycznych stato sie trwatym atrybutem wspétczesnej przestrzeni turystycznej.

Pod koniec XX w. pojawity sie w Polsce liczne inicjatywy tworzenia
tematycznych szlakow turystycznych (tab. 3). | cho¢ w mys| przedstawionej koncepciji
trudno je jednak na razie uzna¢ za skonczone, w petni kompletne produkty
turystyczne, to zmiana sposobu postrzegania szlakéw turystycznych jako odrebnego
produkiu wydaje sie by¢ kluczowa dla polskiej turystyki. Poszerzenie oferty o
mozliwo$¢ tematycznych wedréwek po réznorodnych, atrakcyjnych trasach z

pewnoscig utatwi konkurencje na swiatowym rynku turystycznym.
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