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ing the value of the synthetic measure of development and built described indicators: the amount of accom-
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The rest of the article made calculation touristic product of the city of Legnica in the period 20062011, its
dynamics and draws conclusions.
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Wprowadzenie

Celem niniejszego artykulu jest budowa produktu turystycznego miasta (PTM)
Legnicy oraz okreslenie jego warto$ci. Wykorzystuje sie¢ w nim: literature przedmiotu
w celu okreslenia waloréw turystycznych, ktére wplywaja na obszar turystyczny miasta,
dostepne informacje dotyczace waloréw turystycznych Legnicy, materialy statystyczne
dla oméwienia podmiotéw turystycznych w Legnicy, zbudowania i opisu wskaznikéw
zwiazanych z obszarem turystycznym miasta oraz procedure ustalenia warto$ci syn-
tetycznych miar rozwoju w celu obliczenia wartosci produktu turystycznego miasta
Legnicy.
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Obszar badawczy, dziedzina i dyscyplina

Prezentowang w artykule problematyke nalezaloby umiejscowi¢ w obszarze nauk
spolecznych, w dziedzinie nauk ekonomicznych, w dyscyplinie ekonomii, do ktérej
mozna zaliczy¢ m.in. marketing terytorialny, ekonomike i zarzadzanie miastem oraz go-
spodarke przestrzenng miasta. Autorzy w artykule oparli si¢ na literaturze krajowej. Za-
gadnienia dotyczgce marketingu terytorialnego, ekonomiki i zarzadzania miastem oraz
gospodarki przestrzennej miasta podejmowali i podejmuja w Polsce m.in.: J. Stodczyk
(Zarzgdzanie gospodarkg miejskg... 2002), R. Brol (Ekonomika i zarzgdzanie miastem...
2004), A. Stanowicka-Traczyk (2008), E. Glifiska, M. Florek i A. Kowalewska (2009) oraz
A. Szromnik (2010) i D. Zawada (2016). Ponadto podejmowana tematyka omawiana
jest bardzo szeroko m.in. w kolejnych pracach naukowych Gospodarka lokalna w teorii
i praktyce Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu pod red. R. Brolai A. Sztandy
oraz w kolejnych numerach , Studiéw Miejskich” pod red. J. Stodczyka i E. Szafranek,
M. Smigielskiej i M. Paradowskiej, wydawanych na Uniwersytecie Opolskim.

Najwazniejsze kryterium marketingu terytorialnego stanowi kryterium przedmiotowe
zwane takze produktowym. Marketing terytorialny ma zwiazek z korzys$ciami, ktére
zwiazane sa z miejscem, czyli jednostkami przestrzenno-administracyjnymi. W zwiazku
z tym wyrdznia si¢ marketing: krajowy, regionalny i miejski (Szromnik 2010). Ze strony
marketingu traktowanie miasta jako produktu powoduje usieciowienie $wiadczen rea-
lizowanych na jego terenie oraz przystosowanie ich dla odbiorcéw o okreslonych ocze-
kiwaniach (Kauf 2002). Dziatania marketingowe lokalnych wtadz powinny by¢ realizo-
wane na podstawie wiedzy dotyczacej obecnych kierunkéw rozwoju miasta oraz zmian
przewidywanych w otoczeniu, najczesciej zwiazanym z sgsiadujacymi miastami lub
gminami (Obrebalski 2004). Marketing terytorialny dotyczy m.in. caloksztattu dziatan
lokalnych podmiotéw, ktére przez okreslenie, tworzenie oraz zaspokojenie okreslonych
potrzeb mieszkancéw, turystow i klientéw miasta zmierzaja do wytworzenia proceséw
oddzialywania oraz wymiany (Luczak 2007). Z kolei wéréd celéw marketingowych
mozna wyr6znic cele psychograficzne oraz ekonomiczne. Do celéw psychograficznych
zalicza si¢ m.in. tworzenie wizerunku miasta oraz korzystanie z miejskich subproduktéw
(Stanowicka-Traczyk 2008). Do celéw ekonomicznych nalezy m.in. tworzenie konkuren-
cyjnej gospodarki miasta. Zdaniem autoréw do marketingu terytorialnego nalezy zali-
czy¢ takze dziatania zwigzane z podnoszeniem konkurencyjno$ci waloréw uzytkowych
miasta, w tym waloréw turystycznych, oraz budowanie produktu turystycznego miasta.

Turystyczne walory uzytkowe miasta

Zdaniem R. Brola walory uzytkowe miasta stanowia jego atuty, ktére wplywaja na
jakos¢ zycia mieszkaficow i obejmuja: walory srodowiska (dostepnos¢ do débr wolnych
o wysokiej jako$ciilad przestrzenny), walory zamieszkania (dostepnos$¢ mieszkaniowa
i standard mieszkaniowy) oraz walory pracy (atrakcyjno$¢ lokalnego rynku pracy, pra-
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ca zgodna z kwalifikacjami o zadowalajacych zarobkach). Poziom miejskich waloréw
uzytkowych $wiadczy m.in. o stopniu zaspokojenia potrzeb materialnych oraz niema-
terialnych mieszkancéw (Zarzgdzanie rozwojem lokalnym... 1998). Walory uzytkowe
miasta to: ,swego rodzaju atuty, cechy, zasoby i warunki, dzigki ktérym dane miasto
jest atrakcyjniejsze dla inwestora lub turysty w stosunku do innego miasta” (Zawada
2013). Turystyczne walory uzytkowe miasta sa to atuty, warunki, miejsca oraz atrakcje
istniejace w miescie, a takze imprezy miejskie umozliwiajace turystom oraz mieszkan-
com aktywny i bierny wypoczynek, jak réwniez przebywanie na $wiezym powietrzu,
zaspokojenie potrzeb duchowych, intelektualnych i zdrowotnych.

Istotne dla tworzenia i wykorzystywania turystycznych waloréw uzytkowych miasta
moga by¢ takze okreslone przewagi:

— lokalizacyjne, ktére wynikaja m.in. ze stopnia rozwoju i tempa wzrostu w danym
panstwie turystycznego rynku,

— wlasnosciowe, wynikajace m.in. z doswiadczenia miedzynarodowego i rozwoju
marki,

— internalizacji, bedace wynikiem zmniejszenia kosztéw transakcyjnych powstaja-
cych podczas fuzji, przeje¢ oraz niekapitatowych kooperacji (Gruszka, Ilnicki, Jaku-
bowicz 2014).

Turystyczne walory uzytkowe Legnicy

Legnica jest trzecim pod wzgledem wielkoéci miastem Dolnego Slaska, atrakcyjnie
polozonym na Nizinie Slaskiej w widlach rzek Kaczawy i Czarnej Wody, na pograniczu
Pogoérza Sudeckiego. Legnica znajduje si¢ w obszarze tagodnego i cieplego klimatu
(najcieplejsze miasto w Polsce) oraz stanowi wazny o$rodek kulturalny, gospodarczy,
edukacyjny i turystyczny. Ma prawa powiatu oraz jest siedziba diecezji legnickiej Kos-
ciota rzymsko-katolickiego (http://turystyka.lca.pl/).

Charakteryzuje si¢ bardzo dobrym polozeniem w sasiedztwie Czech i Niemiec
i w centrum obszaru Dolnego Slaska, przy autostradzie A4 taczacej Ukraine z Europa
Zachodnia oraz na drodze krajowej nr 3, wiodacej z poludnia Polski nad Morze Balty-
ckie i do Skandynawii (Zawada, Kuriata 2013).

Na terenie miasta zachowaly sie obiekty zabytkowej architektury, niektdére z XIII w.
Do najstarszych naleza: Zamek Piastowski (kaplica), kosciél Marii Panny, ko$cidt sw.
Piotra i Pawla (katedra), fragmenty obronnych muréw (dwie wieze). Z okresu baroku
pochodza: Mauzoleum Piastéw Slaskich, kosciét $w. Jana wraz z kolegium jezuickim,
Akademia Rycerska i palac opatéw lubiaskich (Muzeum Miedzi). Legnica rozwijala
sie takze w XIX w. oraz na poczatku wieku XX, o czym $wiadcza: Nowy Ratusz, Teatr,
Legnicka Biblioteka Publiczna, Kuria Biskupia, Zespét Szkét Ekonomicznych (dawne
gimnazja) oraz ko$ciét pw. $w. Jacka i kosciot $w. Tréjcy (http://zabytki.legnica.eu/).

Przez miasto przebiegaja atrakcyjne szlaki turystyczne, ktére wywieraly i wywieraja
ogromy wplyw na atrakcyjno$¢ turystycznych waloréw uzytkowych miasta. Sa to: Via
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Regia — historyczny trakt handlowy (od Hiszpanii do Ukrainy), ktéry stanowi jedna
z gléwnych nitek pielgrzymkowego szlaku $w. Jakuba prowadzacego do Santiago de
Compostela (Hiszpania); Europejski Szlak Cysterséw, powstaly z inicjatywy Rady Eu-
ropy (z Portugalii do Polski); Szlak bitwy pod Legnica w 1241 r., ktéry w wiekszej czesci
przebiega przez Legnice, Bartoszéw oraz Legnickie Pole (na szlaku znajduje sie klasztor
oraz kosciét pw. $w. Jadwigi Slaskiej oraz Muzeum Bitwy Legnickiej w Legnickim Polu);
Szlak polskiej miedzi, ktéry przebiega przez teren malo urozmaicony krajobrazowo
i faczy stare zaglebie miedziowe ($lady gérnictwa zlota na terenie Zlotoryi) z czescia
centralng Legnicko-Glogowskiego Okregu Miedziowego; Szlak dookota Legnicy, ktéry
ma wiele atrakeji przyrodniczych i przebiega przez wazne miejsca historyczne — bitwy
na Dobrym Polu z Mongotami w 1241 r. oraz bitwy nad Kaczawa (okres napoleonski)
(http://www.portal.legnica.eu/strona-110-szlaki_turystyczne+szlaki_turystyczne.html).

Poza tym dla rozwoju waloréw turystyczno-sportowych Legnicy moga by¢ wyko-
rzystane dziatania wladz samorzadowych prowadzacych intensywne starania o prze-
ksztalcenie terenu bylego lotniska o powierzchni ok. 120 ha w park inwestycyjno-tech-
nologiczny. Dodatkowo mozna by podja¢ na tym terenie dziatania dla wykorzystania
istniejacych obiektow i powierzchni startowej w celu stworzenia warunkéw do uprawia-
nia sportéw zwiazanych z szybownictwem, paralotniarstwem, spadochroniarstwem itp.

Produkt turystyczny miasta

Produktem turystycznym sa uslugi: zywieniowa, noclegowa oraz transportowa,
a takze pakiet §wiadczen nabywany przez turyste. Produkt turystyczny obszaru sklada
sie z: zespolu $wiadczen, oferty waloréw turystycznych, ustug bytowych i handlowych
oraz obejmuje nierynkowe udogodnienia, takie jak ustugi: sportowe, rozrywkowe,
lecznicze i rekreacyjne oraz bezpieczenstwo i ochrone srodowiska (Kompendium
wiedzy... 2009).

Wedtug W. Kurka zgodnie z modelem turystyki produkt turystyczny powinno sie
budowa¢ m.in. w oparciu o: infrastrukture turystyczna i fagodne formy wypoczynku,
sie¢ drég zgodnych z ekologia, urzadzanie stref wolnych od halasu, oszczedne gospo-
darowanie zasobami wody, zapewnienie odpowiedniej przestrzeni do pracy i zycia, za-
gospodarowanie przestrzeni zieleni, przywracanie obszarom pierwotnego charakteru,
ksztattowanie krajobrazu zgodnie z lokalnymi tradycjami (Turystyka... 2011).

Produkt turystyczny w ujeciu szerszym sklada sie z: waloréw turystycznych (organi-
zator przewaznie nie jest ich wlascicielem), udogodnien (infrastruktura paraturystycz-
na i turystyczna), wizerunku miejsca do wypoczynku (stereotypy na temat miejsca),
organizacji (metoda jego konsumpcji: przygotowanie oraz przeprowadzenie) i pomystu
(idei) turystycznego produktu (Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2010).

A. Pawlicz uwaza, ze produkt turystyczny zwiazany z obszarem stanowi istotny, ale
nie jedyny element sukcesu miasta. Wazna jest jego zdaniem réwniez zréwnowazona
liczba turystéw oraz marketing-mix, czyli: cena, promocja, dystrybucja (Pawlicz 2008).
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Produkt turystyczny moze sie sktadac z elementéw materialnych, takich jak: obiekty
sportowe i handlowe, uslugi zdrowotne, a takze elementéw niematerialnych: religii,
kultury i tradycji oraz tworzonego lub istniejacego wizerunku miasta. Produkt miejski
moze obejmowac réwniez markowe produkty producentéw lokalnych oraz ustugodaw-
cow (Glinska, Florek, Kowalewska 2009).

Produkt turystyczny powinien by¢ oparty na dziataniach proinwestycyjnych, wzmac-
nianiu konkurencyjno$ci miasta, unowoczesnianiu jego wizerunku, miedzynarodowym
transferze wiedzy, do$wiadczeniu oraz wymianie edukacyjnej i turystycznej.

Produkt turystyczny miasta jest suma wszystkich warto$ci materialnych i niema-
terialnych miasta: infrastruktury turystycznej (bazy gastronomicznej i noclegowej),
kultury i religii ($wiatyn), zabytkéw sakralnych oraz $wieckich, jak réwniez atrakcji
turystycznych. W sktad produktu turystycznego miasta wchodza m.in. dobra oraz
ustugi dostarczane poprzez podmioty dzialajace w miescie (Zawada 2016).

Poza tym produkt turystyczny mozna budowac w nastepujacych wymiarach:

— dostepnosci, ktéra dotyczy koniecznych do zaspokajania podstawowych potrzeb
informacji, zasobéw i ustug,

— dopasowania, ktére ma zwiazek z formami przestrzennymi, ich uktadem, struk-
turg, wyposazeniem oraz zorganizowaniem (np. centra handlowe),

— witalnosci, ktéra okresla stopien zorganizowania przestrzeni w sposéb umozli-
wiajacy zaspokajanie biologicznych potrzeb (Karwinska 2011).

Podmioty turystyczne w Legnicy

Przeksztalcenia w strukturze gospodarki lokalnej Legnicy w latach 2005-2009 wska-
zuja, ze: ,W [...] konicowej fazie na strukture gospodarki lokalnej skladato si¢ 13111
podmotéw, co stanowi przyrost w stosunku do poczatku badanego okresu o 4,4%.
[...] W sekcji H, do ktérej strukturalnie przynaleza podmioty §wiadczace uslugi hote-
larskie i restauracyjne, wzrost wyniost 12,4% i dotyczy! wylacznie sektora prywatnego.
Sekcja H znalazta sie zatem na III miejscu za sekcja F (podmioty branzy budowlanej),
ktora odnotowata 19% wzrost, oraz sekcja O (uslugi komunalne, spoleczne, kulturalne,
rekreacja, sport itp.), wzrost 0 12,6%” (Kuriata 2013, s. 200—201).

Dane na temat struktury rozwoju sektora dziatalno$ci zwigzanego z zakwaterowa-
niem i uslugami gastronomicznymi w latach 2009-2013 (PKD 2007 — I) zostaly zebrane
w tabeli 1.

Analiza struktury podmiotéw prowadzacych dzialalno$¢ zwiazana z zakwatero-
waniem i uslugami gastronomicznymi (turystyka) w latach 2009-2011 wskazuje na
wzrost dynamiki o ponad 12%. W latach 2012-2013 nastapit duzy spadek dynamiki
podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ zwiazana z zakwaterowaniem i ustugami ga-
stronomicznymi — o0 18,75% (2012) i 0 56,25% (2013). Poréwnanie danych rok do roku
wskazuje na systematyczny spadek od 2010 r. podmiotéw prowadzacych w Legnicy
dziatalno$¢ zwiazang z zakwaterowaniem i gastronomia. Wérdd przyczyn spadku dy-
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Tabela 1
Podmioty sektora I w Legnicy w latach 2009-2013
Lata Liczba podmiotéow Dynamika lata / 2009 Rok do roku
2009 32 100,00 100,00
2010 41 128,13 128,13
2011 36 112,50 87,80
2012 26 81,25 72,22
2013 14 43,75 53,85

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Banku Danych Lokalnych.

namiki podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ zwiazana z zakwaterowaniem i ustugami
gastronomicznymi nalezy wymieni¢ m.in. ogélnokrajowy spadek koniunktury podmio-
téw branzy turystycznej, na ktéra wplywa zmniejszenie sie dochodéw spoteczenstwa
oraz duza migracja.

Wizerunek miasta

Problematyka podejmowana przez autoré6w ma zwigzek takze z tworzeniem wize-
runku miasta. Zagadnienia zwiazane z tym tematem szeroko zostaly omdéwione przez
A. Stanowicka-Traczyk (2008) oraz E. Gliniska, M. Florek i A. Kowalewska (2009).
Pierwsza autorka oparla swoje wnioski na badaniach ankietowych, za$ autorzy arty-
kulu na dostepnych danych statystycznych z Banku Danych Lokalnych dotyczacych
turystyki. ,Co drugie badane miasto wskazywalo takze, ze jednym z najwazniejszych
celow w zarzadzaniu miastem jest zwiekszenie jakos$ci uslug publicznych i zwiekszenie
atrakcyjnosci turystycznej miasta” (Stanowicka-Traczyk 2008, s. 49-50). Pozostate
wymienione autorki z kolei przedstawily m.in. wyniki badan dotyczacych miast za-
granicznych na podstawie Banku Danych Regionalnych i wyniki badan ankietowych
dotyczacych miast w Polsce. ,Zdaniem 59% badanych Krakéw jest najatrakcyjniejszym
turystycznie miastem w Polsce” (Gliniska, Florek, Kowalewska 2009, s. 51).

Algorytm ustalenia wartos$ci syntetycznych miar rozwoju

Dla obliczenia warto$ci produktu turystycznego miasta zostal wykorzystany al-
gorytm ustalenia wartosci syntetycznych miar rozwoju (Ekonometria... 2002, Bal-
-Domariska, Wilk 2011, Walesiak 2003). Miary rozwoju zostaly obliczone w oparciu
o nastepujace dziatania:

a) dokonano normalizacji danych poprzez unitaryzacje zerowana,

b) dokonano zamiany destymulant (D) na stymulanty (S),
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¢) do obliczenia syntetycznych miar rozwoju dla kazdego obiektu i oraz okresu t
wykorzystana zostala metoda porzadkowania liniowego — metoda sum standaryzo-
wanych.

Produkt turystyczny Legnicy

Turystyczne walory uzytkowe Legnicy zostaly opisane za pomoca trzech wskaz-
nikéw: wskaznika liczby udzielonych noclegéw (WUN), wskaznika udziatu turystéw
zagranicznych w udzielonych noclegach (WTZ) oraz wskaZnika pokoi w obiektach ho-
telowych (WPOH). Pierwszy wskaznik udzielonych noclegéw (WUN) jest stymulanta,
gdyz jego wzrost $wiadczy o tym, ze w mieécie zwieksza sie liczba udzielonych nocle-
gbw, co oznacza, ze do miasta przybywa wiecej gosci i turystow. Drugi wskaznik udzialu
turystow zagranicznych w udzielonych noclegach (WTZ) jest takze stymulanta, gdyz
jego wzrost §wiadczy o tym, ze do miasta przybywa coraz wiecej turystéw zagranicz-
nych, co oznacza wzrost dochodéw dla hoteli oraz calego sektora ustug gastronomicz-
nych, handlowych itp. Ostatni ze wskaznikéw opisujacych turystyczne walory uzytkowe
miast — wskaznik pokoi w obiektach hotelowych (WPOH) — jest réwniez stymulanta,
gdyz jego wzrost $wiadczy o atrakcyjnosci turystycznej miasta, a wzrastajacy popyt na
miejsca noclegowe w hotelach sprzyja rozwojowi infrastruktury turystycznej miasta,
tworzeniu nowych miejsc pracy, a takze powoduje wzrost konkurencyjnosci miasta.
Wartosci tych wskaznikéw zostaly umieszczone w tabeli 2.

Nalezy zauwazy¢, ze liczba udzielonych noclegéw w badanym okresie w przeliczeniu
na 100 mieszkancéw w Legnicy wzrosta z 83,02 do 85,92, czyli w ujeciu dynamicznym
nastapit wzrost WUN o 3,49%. Procentowy udzial turystéw zagranicznych w tym okre-
sie spadt z 0,40 do 0,34, co oznacza w ujeciu dynamicznym spadek wartosci WTZ o 15%.
Poza tym liczba pokoi w obiektach hotelowych w przeliczeniu na 1000 mieszkaficéw
spadfa z 3,73 do 3,70, co oznacza spadek wartosci w ujeciu dynamicznym wskaznika
WPOH o 0,80%.

Produkt turystyczny (PTM) Legnicy okreslono poprzez zastosowanie procedury
ustalenia warto$ci syntetycznych miar rozwoju, czyli miary rozwoju turystycznych
waloréw uzytkowych miasta. Dokonano takiego zabiegu metodycznego, poniewaz
wymienione skfadniki: udzielone noclegi (ogétem), liczba noclegéw udzielonych tury-
stom zagranicznym oraz liczba pokoi w obiektach hotelowych oraz ludnosci wptywaja
na turystyczne walory uzytkowe miasta, a tym samym na PTM, ktéry jest ich suma.

Jezeli warto$¢ turystycznych waloréw uzytkowych miasta jest blizsza 1, tym lepiej,
a im blizej 0, tym gorzej. Z kolei dla produktu turystycznego miasta — im jego warto$c
blizsza 3 (w tym przypadku 3 wskazniki), tym lepiej, a im blizej 0, tym gorzej. Gdy
warto$¢ waloréw turystycznych wynosi 1, produktu logistycznego 3, to jest najlepiej,
natomiast 0 — najgorzej. Warto$ci dotyczace produktu turystycznego Legnicy w latach
2006-2011 zostaly zebrane w tabeli 3.
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Na podstawie tabeli 3 mozna zauwazy¢, ze warto$¢ PTM Legnicy w ujeciu dynamicz-
nym w 2011/2010 spadta o 39,14%. Najwyzsza byla w 2007 r. i osiagneta warto$¢ 1,69
(wzrost 0 37,13% w stosunku do roku 2006), a najnizsza w 2011 r. Poza tym jego warto$¢
w ujeciu dynamicznym 2010/2009 wzrosta o 20,56%. Warto zauwazy¢, ze w badanych
latach 2006-2011 warto$¢ produktu turystycznego (PTM) spadta z 1,23 (w 2006 r.)
do 0,93 (w 2011 r.), co w ujeciu dynamicznym 2011/2006 oznacza spadek o 24,66%.
W badanym okresie do miasta przybywalo wiecej turystow krajowych, a mniej tury-
stéw zagranicznych. Poza tym spadta liczba pokoi w obiektach hotelowych, co zapewne
miato wplyw na poziom konkurencyjnosci, jak réwniez na rozwéj gospodarczy miasta.

Zakonczenie

Legnica mimo posiadania wielu waloréw turystycznych, takich jak: atrakcyjne za-
bytki, cieply klimat, potozenie geograficzne w widtach rzek Kaczawy i Czarnej Wody,
szlaki turystyczne, stala sie miejscem mniej atrakcyjnym dla turystéw zagranicznych.
Miasto, stanowigc jednoczesnie centrum kulturalne, gospodarcze i edukacyjne regionu
oraz bedac siedziba wladz powiatowych oraz diecezji Kosciota rzymskokatolickiego,
nie potrafilo zbudowa¢ w badanych latach konkurencyjnego produktu turystycznego
miasta, gdyz jego warto$¢ w ujeciu dynamicznym 2011/2006 spadia o 24,66%, za$
w 2011/2010 spadta az o 39,14%.

Zdaniem autoréw Legnica w celu zbudowania atrakcyjnego PTM powinna opra-
cowac turystycznag strategie rozwoju miasta, ktéra przyczyni sie nie tylko do wzrostu
jej atrakcyjnosci i konkurencyjnosci, ale moze spowodowaé naplyw turystéw zagra-
nicznych i przyczyni¢ sie do wzrostu podmiotéw $wiadczacych ustugi hotelarskie
i restauracyjne, ktdre przeciez w latach 2005-2009 nalezaly do najbardziej dynamicz-
nie sie rozwijajacych (wzrost o ponad 12%). Ponadto analiza danych, ktéra dotyczyla
liczby podmiotéw prowadzacych dzialalno$¢ zwiazana z zakwaterowaniem i ustugami
gastronomicznymi w kolejnych latach, wykazala, ze od 2010 r. w Legnicy nastepuje
systematyczny ich spadek.

Wtadze miasta powinny produkt turystyczny Legnicy budowa¢ w oparciu o: lepsze
wykorzystanie posiadanej infrastruktury turystycznej, w tym gléwnie szlakéw tury-
stycznych, fagodne formy wypoczynku, tworzone strefy wolne od halasu, przywracanie
obszarom pierwotnego charakteru oraz ksztaltowanie krajobrazu miejskiego zgodnie
z lokalnymi tradycjami. Powinny takze lepiej i skuteczniej promowac i sprzedawac
posiadany i tworzony PTM z zastosowaniem marketingu-mix (ceny, promocji i dystry-
bucji), a takze poprzez tworzenie warunkéw do budowy nowych hoteli i pensjonatéw
oraz organizowanie atrakcyjnych imprez masowych.

Na koniec nalezy stwierdzi¢, ze dotychczasowe ustalenia autoréw w przedmiotowym
zakresie sg zbiezne z dotychczasowymi osiagniecia naukowymi. Jednak autorzy doszli
do nich w nowatorski sposéb, poprzez wykorzystanie dostepnych danych statystycz-
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nych, budujac wlasne wskazniki, przy wykorzystaniu algorytmu ustalenia wartos$ci
syntetycznych miar rozwoju i obliczajac warto$¢ produktu turystycznego Legnicy.
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PRODUKT TURYSTYCZNY MIASTA - STUDIUM PRZYPADKU LEGNICY

STRESZCZENIE: Tres¢ artykulu dotyczy okreslonego produktu turystycznego miasta (PTM), utworzonego
na podstawie turystycznych waloréw uzytkowych miasta. Autorzy ustosunkowuja si¢ do PTM Legnicy i okre-
$laja jego wartos$¢ na podstawie turystycznych waloréw uzytkowych miasta. Aby to zrobi¢, opierajac sie na li-
teraturze, zdefiniowano znaczenie pojecia waloréw uzytkowych i turystycznych waloréw uzytkowych miasta.
Nastepnie scharakteryzowano turystyczne walory uzytkowe miasta Legnicy, podkreslono jego znaczenie jako
centrum kulturalnego, ekonomicznego i edukacyjnego regionu i wyjasniono pojecie produktu turystycznego
miasta. Oméwiono réwniez procedury okreslania wartosci syntetycznych miar rozwoju i budowy opisanych
wskaznikéw: liczbe noclegdw, udzial turystéw zagranicznych w liczbie noclegéw i liczbe pokoi w hotelach.
W dalszej czesci artykutu obliczono wartosci produktu turystycznego miasta Legnicy w latach 2006-2011,
okreslono jego dynamike i wskazano sposoby jego budowy.

SEOWA KLUCZOWE: walory uzytkowe miasta, turystyczne walory uzytkowe miasta, produkt turystyczny
miasta, syntetyczne miary rozwoju



