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CZY MARKOWE PRODUKTY TURYSTYCZNE
MOGA BYC SZANSA ROZWOJU OBSZAROW WIEJSKICH
WOJEWODZTWA WARMINSKO-MAZURSKIEGO?

IS BRANDED TOURISM PRODUCTS CAN BE A CHANCE
FOR RURAL DEVELOPMENT IN THE WARMIA
AND MAZURY VOIVODSHIP?

Streszczenie

Region Warmii i Mazur posiada jeden z najbardziej wyrazistych wizerun-
kow w Polsce. Bardzo silnie kojarzony jest z trzema atrybutami: czystym srodowi-
skiem, pigkna przyroda i doskonalym miejscem do wypoczynku. Nazwa woje-
wodztwa jest niemal synonimem krainy jezior i lasow.

W publikacji zaprezentowano markowe produkty turystyczne wojewodztwa
warminsko-mazurskiego oraz przedstawiono wyniki badan majacych na celu
m.in.: okreslenie wptywu markowych produktow turystycznych na funkcjonowa-
nie obiektéw turystycznych potozonych na obszarach wiejskich, zbadanie ich od-
dziatywania na krajobraz przyrodniczy i kulturowy oraz identyfikacjg i oceng ele-
mentéw produktow turystycznych Warmii i Mazur.

Wyniki badan wykazaty, iz markowe produkty turystyczne moga by¢ szan-
sq rozwoju obszaréw wiejskich wojewodztwa warminsko-mazurskiego, ale musza
by¢ skorelowane ze zrownowazonym rozwojem regionu. Obecnie markowe pro-
dukty turystyczne nie spetniaja w petni oczekiwan podmiotéw rynku turystycznego.

Stowa kluczowe: produkty markowe, atrakcyjno$¢ turystyczna, srodowisko natu-
ralne

Summary

Warmia and Mazury Region has one of the most identifiable images in
Poland. Very strongly associated with three attributes: a clean environment,

beautiful nature and the perfect place to relax. The name of the region is almost
synonymous with the land of lakes and forests.
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The paper presents branded tourism products the Warmia and Mazury
voivodship and the results of research aimed at: the effect of branded tourism
products on the operation of tourist facilities located in rural areas, to examine
their impact on natural and cultural landscape and identification and opinion
about the element of Warmia and Mazury tourism products.

The results showed that the branded tourist products may be an opportunity
for rural development of the Warmia and Mazury, but must be correlated with the
sustainable development of the region. Currently, branded products do not fully
satisfy the expectations of the tourist market.

Key words: branded products, tourist attraction, environmental values

WPROWADZENIE

Konieczno$¢ rozwoju turystyki na obszarze wojewoddztwa warminsko-
mazurskiego ma szczegolne uzasadnienie. Region, ze wzgledu na swoje ogolno-
narodowe, a takze ponadnarodowe znaczenie oraz na petlione funkcje przyrod-
nicze, srodowiskowe, krajobrazowe, turystyczne, kulturowe oraz spoteczne wy-
maga odrgbnego traktowania. Propagowany trwaty rozwdj turystyki na Warmii
i Mazurach warunkowany jest roznorodnoscia oferty turystycznej. Wizerunek
regionu powinien opiera¢ si¢ na rozpoznawalnych produktach turystycznych,
wykorzystujacych zasoby przyrody, zachowujacych jej naturalny charakter, nie
naruszajacych tozsamosci kulturowej spotecznosci lokalnych oraz zapewniaja-
cych udziat produktow markowych w korzysciach z ich rozwoju. Jednakze aby
nastapit taki rozwdj, nalezy prowadzi¢ promocjg skierowana na duza skalg. Tyl-
ko woéwczas, kiedy zarowno ludno$¢ miejscowa jak i turysci beda umiejetnie
korzysta¢ z waloroéw i atrakcji regionu mozna mowic o rozwoju turystyki.

Walory srodowiska naturalnego w polaczeniu ze znacznym potencjatem
kulturowym oraz korzystnym potozeniem w $rodku kontynentu na skrzyzowaniu
waznych drog europejskich czynia z naszego kraju atrakcyjne miejsce do zwie-
dzania i wypoczynku. DIla wielu stabiej uprzemystowionych, a atrakcyjnych
przyrodniczo regionéw Polski turystyka stanowi podstawowa szansg¢ rozwojowa
[Strategia Rozwoju Kraju 2007-2015, 2006].

Dla zdefiniowania produktéw turystycznych wojewddztwa warminsko-
mazurskiego, zwrdcono szczeg6lna uwage na koniecznos$¢ okreslenia potencjatu
wewngetrznego regionu jako stymulatora jego rozwoju poprzez turystyke. Wy-
chodzac z tego zalozenia, do czynnikow wptywajacych na warunki do rozwoju
turystyki i tworzenia produktéw turystycznych zaliczono tradycyjne sktadowe
wplywajace na atrakcyjno$¢ turystyczna danego obszaru, takie jak:

1. wystgpowanie i ranga walorow turystycznych,

2. zagospodarowanie turystyczne,

3. dostgpnos¢ komunikacyjna.
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W zdecydowanej wigkszosci stanowia one czynniki wewngtrzne obszaru
recepcyjnego, wplywajace bezposrednio na mozliwosci rozwoju turystyki
[Strategia Rozwoju Turystyki Wojewodztwa Warminsko-Mazurskiego, 2010].

Obecna atrakcyjnos¢ wojewodztwa warminsko-mazurskiego jest oceniana
gtéwnie przez pryzmat walorow przyrodniczych oraz ,,oferte turystyczna”. To
wlasnie warto$ci przyrodnicze powinny stanowi¢ podstawg budowania wizerun-
ku regionu Warmii i Mazur. Tworzenie marki opiera¢ si¢ musi na dzialaniach
marketingowych, a w szczegdlno$ci promocyjnych, majacych na celu utrwalenie
pozytywnych atrybutow wizerunku Warmii i Mazur. Dzialania promocyjne
wspieraja hasta takie jak: ,Mazury — cud natury”, ,Kraina Tysiaca Jezior”,
»Warmia i Mazury — raj dla aktywnych”, czy okreslenia: unikalna przyroda lub
doskonate miejsce odpoczynku. Hasla te sa znane i aprobowane przez szeroka
rzeszg odbiorcoOw i moga stanowi¢ podstawe budowy marki regionu.

Wartos$ci takie jak: czysta przyroda, nieskazone §rodowisko i naturalne
pigkno, beda wykorzystane we wszystkich obszarach kompetencji marki, stajac
si¢ katalizatorem i warto$cia nadrzedna dla jej rozwoju i promocji. Na skutek
tego Warmia i Mazury moze sta¢ si¢ krajowym liderem zréwnowazonego roz-
woju [Strategia Promocji Wojewdodztwa Warminsko-Mazurskiego na lata 2009-
2013, 2008].

Strategia rozwoju turystyki w wojewodztwie warminsko-mazurskim za-
ktada, ze turystyka stanie si¢ wiodaca dziedzing jego gospodarki, generujac no-
we miejsca pracy i wzrost dochodow ludnosci. Poprzez ochrong i kontrolowany
rozw0j posiadanych zasobow naturalnych i kulturowych, Warmia i Mazury sta-
na si¢ synonimem miejsca posiadajacego produkty turystyczne wysokiej jakosci,
skutecznie konkurujacego zarowno na rynku krajowym, jak i na rynkach zagra-
nicznych. Najskuteczniejszym sposobem osiagnigcia konkurencyjnej pozycji
powinno stanowi¢ tworzenie i promocja silnych marek turystycznych, ktore
przyciagna zaréwno fundusze rozwoju spoleczno-gospodarczego, jak i odpo-
wiednie inwestycje.

Cele strategiczne rozwoju turystyki w odniesieniu do regionalnych pro-
duktéw turystycznych obejmuja wskazania rozwojowe dotyczace nastgpujacych
produktow:

1. Produkty podstawowe — najpopularniejsze produkty turystyczne, przy-
ciagajace najwigksza liczbg odwiedzajacych lub generujace najwigksze dochody
z turystyki w regionie. Do grupy produktéw podstawowych zalicza si¢ produkty
wizerunkowe.

2. Produkty wizerunkowe (markowe) — produkty o najwyzszej rozpozna-
walnosci, decydujace o wizerunku regionu. Przez pryzmat tych produktéow be-
dzie tworzony ogolny wizerunek regionu wsrdod mieszkancow Polski i turystow
zagranicznych.
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3. Produkty niszowe — produkty tworzone dla turystow charakteryzuja-
cych sig specyficznymi lub wyjatkowymi upodobaniami, poszukujacych unikal-
nych lub szczegdlnie atrakcyjnych miejsc, ktére moga zaspokoic¢ ich potrzeby.

4. Produkty uzupehiajace — produkty stanowiace uzupetnienie oferty tu-
rystycznej wojewddztwa, nie decydujace o specyfice regionu, ale mogace od-
grywac istotna role dla lokalnych gospodarek obszarow recepcyjnych. Obejmuja
do$¢ zroznicowane produkty, wykorzystujace walory rangi lokalnej lub regio-
nalnej, jak rowniez specyfike potozenia geograficznego np. produkty dla tury-
styki tranzytowej, produkty dla turystyki swiatecznej [Strategia Rozwoju Tury-
styki Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskiego, 2010].

MARKOWE PRODUKTY TURYSTYCZNE
WOJEWODZTWA WARMINSKO-MAZURSKIEGO

Dominujacymi walorami i niewatpliwie najwigksza atrakcja turystyczna
wojewoOdztwa warminsko-mazurskiego sa akweny wodne. Hydrografia Warmii
i Mazur zdecydowanie odroznia ten region od innych obszaréw naszego kraju.
Wystepuje tu okolo 2,5 tys. naturalnych zbiornikow wodnych, kazdy o po-
wierzchni powyzej jednego hektara. Rzeki i jeziora regionu naleza do najbar-
dziej atrakcyjnych srodladowych szlakow wodnych w Polsce.

Cecha charakterystyczna regionu sa sztuczne przekopane kanaly, ktére 1a-
cza wigkszo$¢ jezior w atrakcyjne szlaki wodne i umozliwiaja odbywanie dale-
kich rejsow. Zesp6t jeziora Mamry jest polaczony z jeziorami Niegocin, Sniar-
dwy 1 Ro$§ kanatami: Szymonskim, Miodunskim, Leleckim, Talckim
i Jeglinskim. Na zachodzie regionu znajduje si¢ kanal Elblaski, ktory taczy
swymi odnogami jeziora: Szelag Wielki, Drweckie i Jeziorak z jeziorem Druzy-
no i dalej, przez rzeke Elblag, z Zalewem Wislanym.

Produktami markowymi (wizerunkowymi) rekomendowanymi do rozwoju
w wojewodztwie warminsko-mazurskim sa: Kraina Wielkich Jezior Mazurskich
i Kraina Kanatu Elblaskiego.

Kraina Wielkich Jezior Mazurskich. Rdzeniem produktu sa jeziora po-
lozone na osi pomoc-potudnie: Mamry, Swigcajty i Stregiel, Dargin, Labab,
Dobskie, Kisajno i Tajty, Niegocin, Boczne, Jagodne, Wojnowo, Buweino, Tatty
i Rynskie, Mikotajskie, Sniardwy i Ro$, Beldany, Nidzkie.

Z punktu widzenia administracyjnego produkt rozwija si¢ na obszarze po-
wiatow: wegorzewskiego, ketrzynskiego, gizyckiego, mragowskiego i piskiego.
Gtowne formy turystyki, jakie powinny rozwija¢ si¢ na tym obszarze to: tury-
styka wodna, kulturowa (krajoznawcza), rowerowa i wypoczynkowa.

Rozwdj i poprawa jakosci infrastruktury turystycznej zaktada:

— stworzenie systemu marin z peina infrastruktura, w tym dotyczaca
ochrony $rodowiska (m.in. zrzut nieczystosci),
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— wyznaczenie 1 zagospodarowanie miejsc postojowych dla turystyki
wodnej,

— zwigkszenie liczby gospodarstw agroturystycznych oraz podniesienie
poziomu ich ustug,

— dokonczenie budowy sieci tras rowerowych oraz wyposazenie ich
w mala infrastrukture i pelne oznakowanie,

— rozw0j wypozyczalni sprzetu turystycznego i rekreacyjnego,

— przystosowanie infrastruktury do pobytéw zimowych.

Kraina Kanalu Elblaskiego. Rdzeniem produktu jest Kanat Elblaski.
Administracyjnie produkt rozwija sig na terenie powiatow: elblaskiego, ostrodz-
kiego i itawskiego. Glowne formy turystyki to: turystyka kulturowa (krajoznaw-
cza), wypoczynkowa oraz wodna.

Rozwoj i poprawa jakosci infrastruktury turystycznej zaktada:

— wyznaczenie 1 zagospodarowanie miejsc postojowych dla turystyki
wodnej na trasie Kanatu,

— 10zW0j sieci tras rowerowych,

— zwigkszenie liczby gospodarstw agroturystycznych oraz podniesienie
jakosci ich ushug,

— budowa i rozwoj Sciezek i szlakow dydaktycznych na obszarach chro-
nionych.

CEL, ZAKRES I METODYKA BADAN

Opracowanie oparto na wynikach badan ankietowych przeprowadzonych
latach 2009 i 2010 w 258 losowo wybranych obiektach turystycznych prowa-
dzacych dziatalno$¢ na obszarach wiejskich wojewodztwa warminsko-
mazurskiego.

Badania mialy na celu m.in.:

— okreslenie wptywu markowych produktow turystycznych na funkcjo-
nowanie obiektow turystycznych potozonych na obszarach wiejskich,

— zbadanie oddzialywania produktow markowych na krajobraz przyrodni-
czy i kulturowy wojewodztwa warminsko-mazurskiego,

— oceng elementéw produktow turystycznych,

— identyfikacje sktadnikéw produktow turystycznych Warmii i Mazur.

Wyniki badan poddano analizie statystycznej i przedstawiono w formie
graficznej.
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ANALIZA WYNIKOW BADAN

Uzyskane wyniki badan wskazuja na bardzo maly wptyw sasiedztwa pro-
duktéw markowych na dziatalno$¢ obiektow turystycznych na obszarach wiej-
skich wojewodztwa warminsko-mazurskiego (Rys. 1). Prawie potowa ankieto-
wanych uznata, iz wpltyw taki widoczny jest jedynie w sezonie letnim (46,5%),
natomiast 17,5% badanych nie widziato Zadnej korzy$ci zwiazanej z sasiedz-
twem markowych produktéw turystycznych.
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Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych
Source: own elaboration

Rysunek 1. Wptyw sasiedztwa markowych produktow turystycznych na rozwoj
i poprawg infrastruktury turystycznej na obszarach wiejskich wojewodztwa
warminsko-mazurskiego
Figure 1. Effect of neighborhood branded tourism products to develop and improve
tourism infrastructure in rural areas of the Warmia and Mazury voivodship

Odnoszac si¢ do zatozen Strategii rozwoju turystyki wojewodztwa war-
minsko-mazurskiego, dotyczacej rozwoju i poprawy jakosci infrastruktury tury-
stycznej, zakladajacej zwigkszenie liczby gospodarstw agroturystycznych oraz
podniesienie poziomu ich uslug, mozna stwierdzi¢, ze zatozenie to realizowane
jest jedynie w sezonie letnim.

Sezonowos¢ ruchu turystycznego oraz jego najwigksze nat¢zenie w mie-
sigcach letnich nie wykorzystuje w pelni potencjatu turystycznego Warmii
i Mazur. Wywiera to negatywny wptyw na dochodowo$¢ branzy turystycznej,
ktéra nie zawsze jest w stanie zrekompensowac sobie okresy pozasezonowe,
trwajace przez znaczna czgS$¢ roku. Wyniki badan potwierdzily, ze nawet mar-
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kowe produkty turystyczne nie przyciagaja turystow na tyle silnie, aby zapewnic¢
wicksze wykorzystanie infrastruktury turystycznej. Konieczna jest zatem mody-
fikacja tych produktow, aby w przysztosci mogly przyciagnaé turystow takze
wiosna, jesienig i zima.

Odpowiedzi na pytanie dotyczace wplywu markowych produktow tury-
stycznych na krajobraz przyrodniczy i kulturowy wojewddztwa warminsko-
mazurskiego sa sporym zaskoczeniem (rys. 2). Ponad potowa respondentow
(57,4%) negatywnie ocenita wptyw tych produktow na walory przyrodnicze
1 kulturowe regionu.
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Rysunek 2. Wplyw markowych produktow turystycznych na krajobraz
przyrodniczy i kulturowy wojewodztwa warminsko-mazurskiego
Figure 2. Impact assessment of branded tourism productson the natural
and cultural landscape in the Warmia and Mazury voivodship

Obszary, na ktorych funkcjonuja markowe produkty turystyczne na prze-
strzeni ostatnich lat staty si¢ bardzo modne i nastapit w ich rejonie gwattowny
wzrost inwestycji. Niestety w niektorych przypadkach, spowodowaly one
w $rodowisku niepowetowane straty, do ktorych zaliczy¢ mozna: zabor ziemi na
cele inwestycyjne, zubozenie krajobrazu, gromadzenie odpadow i nadmierny
hatas. Nastgpuje rowniez niekontrolowana rozbudowa istniejacych pensjonatow
i osrodkéw wypoczynkowych znajdujacych si¢ na najbardziej cennych przyrod-
niczo i krajobrazowo terenach. Elementy infrastruktury turystycznej takie jak:
plaze, duze parkingi czy punkty gastronomiczne, powstale na obszarach marko-
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wych produktow turystycznych, sa niezwykle brutalna ingerencja w krajobraz
przyrodniczy.

Degradacjg¢ $rodowiska naturalnego powoduja rowniez braki zwigzane
z infrastrukturg turystyczna. Niewystarczajaca ilo$¢ toalet, $mietnikow czy brak
punktéw odbioru $ciekow z ptywajacych jednostek wodnych i przyczep kem-
pingowych sa podstawowymi problemami zwigzanymi z funkcjonowaniem
markowych produktow turystycznych. Pomimo $rodkéw finansowych przezna-
czanych na rozbudowg infrastruktury turystycznej, nadal odczuwalne sa w tym
zakresie duze braki.

Odpowiedzi respondentow dotyczace oceny elementdw produktow tury-
stycznych okazaly si¢ bardzo zroznicowane (rys. 3). Najlepiej oceniono: Srodo-
wisko naturalne (79,8%), stosunek ludno$ci miejscowej do turystow (59,3%),
szlaki i atrakcje turystyczne (51,2%) oraz bezpieczenstwo turystow (46,9%).
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Rysunek 3. Ocena elementéw produktéw turystycznych
Figure 3. Opinion about the element of tourism products

Zdecydowanie najwigkszym problemem, a jednoczesnie zagrozeniem dla
funkcjonowania produktow turystycznych jest mata dostgpno$¢ komunikacyjna.
Regionalna infrastruktura transportowa jest jedna z najstabszych w kraju. Wyni-
ka ona glownie ze zlego stanu technicznego istniejacej infrastruktury transportu
drogowego, a takze szynowego i lotniczego. Stanowi to znaczaca przeszkodg
w swobodnym przemieszczaniu si¢ turystow, czego skutkiem jest ograniczenie
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ruchu turystycznego w regionie. Istniejaca infrastruktura komunikacyjna Warmii
i Mazur nie pozwala na petne wykorzystanie turystyki jako czynnika rozwoju,
wplywajac niekorzystnie na atrakcyjnosc¢ turystyczng regionu.

Niepokojacym sygnatem moga by¢ opinie ankietowanych, ktérzy nega-
tywnie ocenili infrastrukturg turystyczna (28,7%), promocjg¢ (26,3%) oraz infor-
macj¢ turystyczna (8,5%). Promocja Warmii i Mazur dotyczaca markowych
produktéw turystycznych, bedacych synonimem produktow turystycznych wy-
sokiej jakosci, powinna opieraC si¢ na znajomos$ci potrzeb rynkéw i segmentow
docelowych. Zaznacza sig potrzeba wigkszej indywidualizacji promocji i pota-
czenie jej z dziatalnoscia informacyjna. Potrzebna jest duza elastyczno$¢, nie
ograniczajaca si¢ wylacznie do mechanicznej prezentacji gotowej oferty, lecz
reagujaca na pojawiajace si¢ nowe potrzeby i oczekiwania turystow.

Uzyskane wyniki badan sa niepokojace w perspektywie realizacji Strategii
Rozwoju Turystyki w wojewddztwie warminsko-mazurskim, okreslajacej tury-
styke jako wiodaca dziedzing gospodarki Warmii i Mazur. Wobec tak negatyw-
nych opinii dotyczacych dostgpnosci komunikacyjnej, infrastruktury turystycz-
nej oraz promocji, trudno bedzie zrealizowa¢ powyzsze zalozenia strategii
iuzyska¢ zamierzony cel — turystyka wiodaca dziedzina gospodarki regionu.

% odpowiedzi

$rodowisko naturalne zabytki i architektura zabytki techniki kultura i tradycja wydarzenia szlaki tematyczne
sakralna regionalna historyczne

Zrodto:( opracowanie na podstawie badan whasnych )
Source:( own elaboration)

Rysunek 4. Elementy produktoéw turystycznych Warmii i Mazur
Figure 4. Elements of tourism products of the Warmia and Mazury
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Wedlug opinii respondentéw rdzeniem produktéw turystycznych woje-
wodztwa warminsko-mazurskiego jest srodowisko naturalne (49,6%). Na pro-
dukt regionalny sktadaja si¢ naturalne i antropogeniczne dobra turystyczne. Nie-
stety w regionie Warmii i Mazur kultura i tradycje regionalne nie cieszyly si¢
duzym uznaniem badanych (1,2%).

Spuscizna kulturowa obecnego spoteczenstwa zamieszkujacego wojewodz-
two warminsko-mazurskie jest niezwykle zréznicowana i wynika ze specyfiki
mieszkancow regionu, stanowiacej wielka mozaike spoleczenstw postmigracyj-
nych. Obecne spoteczefnistwo Warmii i Mazur sktada si¢ z ludzi pochodzacych
z roznych kultur i roznych religii, co moze wywiera¢ duzy wplyw na tworzenie
produktéw turystycznych opartych o kulture i tradycje regionalne.

Nalezy mie¢ nadziejg, ze produkty markowe sa tatwo identyfikowane z re-
gionem Warmii i Mazur na poziomie kraju i Europy. Z uwagi na fundamentalne
dla rozwoju produktu turystycznego Warmii i Mazur znaczenie srodowiska natu-
ralnego, we wszystkich obszarach markowych powinna by¢ realizowana tylko
proekologiczna gospodarka turystyczna.

PODSUMOWANIE

System powiazan wymienionych elementéw produktu turystycznego
umozliwia tworzenie zintegrowanego produktu turystycznego, zdeterminowane-
go geograficznie oraz zlozonego z istniejacych produktéw prostych, ktorych
nadrzedna idea jest zachowanie oryginalnosci i atrakcyjnosci rynkowej. Glow-
nym zatozeniem markowych produktow turystycznych Warmii i Mazur jest
zwigkszenie atrakcyjnos$ci turystycznej poprzez m.in. wykorzystanie rozproszo-
nego lokalnie potencjatu, taczenie ofert turystycznych poszczegélnych podmio-
tow, scalanie elementéw infrastruktury turystycznej oraz integrowanie dziatan
w zakresie promocji i rozwoju produktow turystycznych. Podnoszenie konku-
rencyjnosci i atrakcyjnosci oferty turystycznej wymoglo stworzenie dwoch spe-
cyficznych dla regionu markowych produktow turystycznych: Krainy Wielkich
Jezior Mazurskich i Krainy Kanatu Elblaskiego. Produkty takie powinny by¢
identyfikowane z regionem, tworzy¢ latwo rozpoznawalny w kraju i na $wiecie
wizerunek a jakoscia swoich ustug gwarantowac¢ udana podroz i wypoczynek.
Ze wzgledu na roznorodno$¢ srodowiska przyrodniczego oraz potencjat atrakcji
turystycznych wojewodztwa warminsko-mazurskiego, istnieje olbrzymia szansa
wypromowania wielu produktow turystycznych, a co za tym idzie — uznania
turystyki za wiodacy czynnik rozwoju gospodarczego.

W rozwoju produktoéw turystycznych Warmii 1 Mazur szczegdlna uwage
nalezy zwr6ci¢ na ekologizacje produktu, ktéra powinna dotyczy¢ bardziej row-
nomiernego wykorzystania walorow i zasobow umiarkowanej koncentracji bazy
rekreacyjnej oraz komplementarnosci w systemie obstugi ruchu turystycznego.
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Czy markowe produkty...

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze markowe produkty turystyczne moga
by¢ szansg rozwoju obszaréw wiejskich wojewodztwa warminsko-mazurskiego,
ale musza by¢ skorelowane ze zrownowazonym rozwojem regionu oraz swoja
oferta przyciaga¢ turystow na tyle silnie, aby zapewni¢ wigksze wykorzystanie
infrastruktury turystyczne;.

Jak dotychczas markowe produkty turystyczne nie spetniaja w petni ocze-
kiwan podmiotéw rynku turystycznego.
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