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REGIONU NA PRZYKLADZIE EUROREGIONU NYSA

Rozw¢j turystyki w danym regionie w duzym stopniu uzalezniony jest od ak-
tywnej postawy wladz lokalnych oraz przedsiebiorstw funkcjonujacych na takim
obszarze. Stymulowanie rozwoju turystyki wymusza jednak podejmowanie rézno-
rodnych dziatan w celu ksztaltowania pozytywnego wizerunku regionu. Ze wzgle-
du na zlozonos¢ procesu, jakim jest rozwdj turystyki w danym regionie, nalezy
prowadzi¢ odpowiednie analizy pozwalajace ocenié¢ jego potencjal turystyczny.
Doskonalym narzedziem analizy marketingowej regionu, na podstawie ktorej moz-
na przesledzi¢ sytuacje, w jakiej obecnie znajduje sie region oraz formulowa¢ kon-
cepcje jego rozwoju ekonomicznego poprzez zinwentaryzowanie istniejacych zaso-
bow, jest analiza SWOT.

1. Wstep

Rozwdj gospodarczy regionu polega na stworzeniu konkurencyjnych
warunkow w stosunku do innych jednostek, ktére spowoduja utrzymanie
funkcjonujacych oraz przyciagniecie nowych podmiotéw gospodarczych.
Wiasciwy rozwdj turystyki na danym obszarze wymaga jednak Sciste)
wspolpracy i zaangazowania zaréwno wladz lokalnych, panstwowych,
branzy turystycznej, jak réwniez turystycznych organizacji pozarzadowych.
Do zadan wladz samorzadowych nalezy m.in. stworzenie warunkéw do sta-
bilnego i dynamicznego rozwoju gospodarczego danego obszaru, gdyz bez
ich aktywnosci nie mozna méwi¢ o rozwoju turystyki na danym obszarze.

Skuteczne funkcjonowanie danej jednostki na okreslonym rynku wy-
maga dokonywania oceny biezacej sytuacji rynkowej. W takich okoliczno-
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sciach pomocnym narz¢dziem oceny sg si¢ analiza SWOT oraz metody
portfelowe, do ktérych zaliczy¢ mozna:

— macierz wzrostuw/udzialu w rynku (BCG),

— portret przedsigwzieé gospodarczych (firmy General Electric),

— macierz kierunkdw polityki gospodarczej (firmy Shell),

— macierz oceny rynku (A.D. Little’a),

— macierz oceny produktu [2, s. 109].

Analiza SWOT jest podstawowym narzedziem analizy strategicznej. Na-
zwa SWOT jest akronimem angielskich stow strengths (mocne strony), we-
aknesses (slabe strony), opportunities (szanse w otoczeniu), threats (zagro-
zenia w otoczeniu)'. Analiza SWOT to efektywna metoda identyfikacji sta-
bych i silnych stron organizacji oraz badania szans i zagrozen, jakie poja-
wiajg sie przed organizacjg. Analize¢ t¢ mozna z powodzeniem zastosowaé
do dowolnego przedsigwzigcia inwestycyjnego, w tym réwniez przy ocenie
atrakcyjnosci regionéw.

Metody portfelowe sg narzedziem umozliwiajacym dokonywanie oceny
dotychczasowych dziatan oraz okreslenie przyszlej sytuacji danej jednostki.
Nazwa wywodzi si¢ od finansowych analiz portfela papierow wartoscio-
wych posiadanych przez przedsigbiorstwo, a do wspdlnych cech tych metod
zaliczy¢ nalezy:

— kompleksowos¢ ujecia,

— calosciowe podejscie do przedsigbiorstwa,

— ,,zewnetrzne” spojrzenie na ,,wewngtrzng”~ sytuacje przedsigbiorstwa,

— dazenie do zréwnowazenia zasoboéw ,,wptywajacych” do przedsigbior-
stwa i1 z niego ,,odpltywajacych”.

Metody porfelowe przedstawiaja, najczesciej w sposob graficzny, w prze-
strzeni dwuwymiarowej przewidywane rezultaty wzajemnego oddzialywania
na siebie czynnikéw kontrolowanych oraz niekontrolowanych przez firme.
Poszczegdlne odmiany metod portfelowych réznig si¢ stopniem komplekso-
wosci ujecia, obszarami potencjalnych zastosowan oraz zakresem wkompo-
nowania koncepcji cyklu zycia produktu do analizy sytuacji [2, s. 108].

2. Cele analizy SWOT

Analiza SWOT oparta jest na klasyfikacji dzielacej wszystkie czynniki
majace wplyw na biezaca i przyszla pozycj¢ jednostki na:

' W literaturze mozna réwniez spotkaé si¢ z nazwa SWOT bedaca akronimem polskich
stow: sily, wady, okazje, trudnosci.
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— czynniki zewn¢trzne w stosunku do jednostki i czynniki majace charak-
ter uwarunkowan wewnetrznych,

— czynniki wywierajace negatywny wplyw na organizacj¢ i majace wplyw
pozytywny.

Celem analizy silnych 1 stabych stron jest gruntowna ocena szeroko ro-
zumianych zasobéw firmy z punktu widzenia jej zdolnosci konkurencyjne;j 1
osiagnigtej pozycji rynkowej. Za silne strony uwaza si¢ takie zasoby firmy,
jej umiejetnosci lub inne aspekty, ktére w sposdb pozytywny odrézniajg ja
od innych jednostek. Sa to atuty jednostki, ktére moga by¢ wynikiem funk-
cjonowania danej firmy czy tez wynikaja z duzego udzialu w rynku. Silna
strona to specyficzna przewaga, na podstawie ktorej dana firma moze bu-
dowa¢ swojg strategie.

Za slabe strony uwaza si¢ wszystkie przejawy funkcjonowania firmy,
ktdre ograniczajg jej sprawnos¢ lub blokuja rozwo). Sa konsekwencjg ogra-
niczania zasobow i niedostatecznych kwalifikacji. Z reguly dotycza cale)
jednostki, ale mogg rdwniez odnosié si¢ do jej poszczegdlnych elementdw.
Zbyt duza liczba stabych stron moze spowodowac, ze firma nie utrzyma sig
na rynku konkurencyjnym.

Celem analizy otoczenia firmy jest wykrycie pojawiajacych si¢ mozli-
woscl 1 zagrozen. Mozliwoesé rynkowa to pewien zakres (obszar) potrzeb,
na ktérym przedsigbiorstwo moze funkcjonowaé z zyskiem. Mozliwosci po-
winny by¢ sklasyfikowane wedlug ich atrakcyjnosci 1 wedlug prawdopodo-
bienstwa sukcesu. Prawdopodobienstwo sukcesu przedsigbiorstwa zalezy od
tego, czy jego sila konkurencyjna nie tylko odpowiada gléwnym wyma-
ganiom koniecznym do odniesienia sukcesu na potencjalnym rynku, ale
takze od tego, czy przewyzsza sily konkurentow [4, s. 73]. Za szanse uwaza
si¢ zjawiska 1 trendy w otoczeniu, ktére odpowiednio wykorzystane moga
sta¢ sie impulsem do rozwoju firmy, a takze pozwalaja przezwyciezy¢ za-
grozenia.

Za zagrozenia uwaza si¢ plynace z otoczenia wyzwanie, powstale w
zwiazku z niekorzystnym trendem lub rozwojem wypadkéw w otoczeniu,
ktére w przypadku braku odpowiedniej akcji marketingowej doprowadzi-
loby do spadku poziomu sprzedazy i zysku. Zidentyfikowane zagrozenia
powinny by¢ sklasyfikowane wedhug ich istotnosci i prawdopodobienstwa
zajscia [4, s. 73]. Zagrozenia to czynniki zewnetrzne, ktore postrzegane sg
jako bariery rozwoju firmy lub dodatkowe koszty jej funkcjonowania. Za-
grozenia w sposob destrukcyjny wplywajg na jednostke i nie pozwalaja na
pelne wykorzystanie silnych stron oraz pojawiajacych si¢ szans.
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Najczgsciej wyniki analizy SWOT prezentowane sa w formie tabeli, w
ktdrej opisywane sg mocne i stabe strony, a takze szanse i zagrozenia. W
takiej formie owa analiza jest uzupelieniem opisu aktualnej sytuacji danej
jednostki oraz zwiagzanych z nig danych statystycznych.

Tabela 1. Wybrane czynniki analizy SWOT

Mocne strony

Slabe strony

e wyro6zniajace kompetencje
e pozycja lidera na rynku
¢ ekonomika skali

¢ niskie koszty

o zdolnosci kierownicze

» zasoby finansowe

¢ innowacyjno$é

e rdznicowanie produktu

* reputacja

o bariery wejscia

slabe zasoby rzeczowe i ludzkie

stabe zdolnosci kierownicze

brak wyrdzniajacych kompetencji

staby wizerunek na rynku

B+R w tyle za konkurentami

niewiclkie zasoby finansowe

slabe wyniki realizacyjne

brak wyraznego kierunku konkurencyjnego

e nowe produkty

e produkty komplementame

® integracja pozioma

e wzrost rynku

e zmiany demograficzne

e samozadowolenie konkurenta

Mozliwo$ci Zagrozenia
® nowe rynki wejscie nowych konkurentéw
* nowe segmenty produkty substytucyjne

niskie tempo wzrostu rynku

polityka gospodarcza rzadu

recesja

sita negocjacyjna dostawcow, klientow itp.

Zrédto: [2, s. 107).

Ogdlne zalozenia wynikajace z analizy SWOT sa stosunkowo proste,
aczkolwiek trudne do zrealizowania. Do dzialan tych zalicza si¢: unikanie
zagrozen, wykorzystywanie szans, wzmacnianie stabych stron, opieranie si¢
na mocnych stronach.

H. Weihrich zaproponowal analiz¢ SWOT skladajacg si¢ z dwoch eta-
pow:

— analizy biezacej sytuacji firmy i przewidywania przysztych warunkow
dzialania,
— projektowania strategii dla czterech typow sytuacji strategiczne;j.

Zaproponowana analiza pozwolila na wyréznienie czterech modelowych
sytuacji strategicznych, sklasyfikowanych w zaleznosci od przewagi szans
lub zagrozen w otoczeniu oraz silnych lub stabych stron wewnatrz firmy:
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1) strategia maksi-maksi — ma miejsce wowczas, gdy silne strony or-
ganizacji przewazaja nad slabymi i jednoczesnie szanse przewazaja nad
zagrozeniami. Jest to sytuacja najkorzystniejsza dla przyszlego rozwoju
jednostki. Przykladem moze by¢ firma, ktéra dysponujac nowoczesng tech-
nologig 1 duzym potencjalem produkcyjnym, moze przy szybko wzrastaja-
cym rynku jednoczesnie inwestowa¢ w nowe produkty i zdobywaé nowe
segmenty rynku;

2) strategia mini-maksi — ma miejsce wowczas, gdy stabe strony
przewazaja nad mocnymi, lecz jednoczesnie istnieje ,,nadwyzka” szans nad
zagrozeniami. Jest to sytuacja mniej korzystna niz poprzednia. W tym przy-
padku konieczne sg przede wszystkim usprawnienia wewnatrz organizacji.
Przykladem strategii mini-maksi moze byé dazenie firmy o stabej kondycji
finansowej do zawarcia aliansu strategicznego z innym przedsi¢biorstwem
w celu wykorzystania szans zwigzanych z otwieraniem nowych rynkow
zbytu,

3) strategia maksi-mini — ma miejsce wowczas, gdy silne strony
przewazaja nad slabymi, ale jednoczesnie istnieje przewaga zagrozen nad
szansami. Jednostka musi w tym przypadku podjaé walke, uruchamiajac
swoje silne strony, aby przezwyci¢zy¢ zagrozenia. W sytuacji makii-mini
zrédlem trudnosci rozwojowych firmy jest niekorzystny dla niej uklad wa-
runkow zewngtrznych. Przedsigbiorstwo moze mu przeciwstawié duzy po-
tencjal wewnetrzny i probowaé przezwycigzal zagrozenia, wykorzystujac
do maksimum swoje liczne mocne strony. Tak wiec w warunkach zmniej-
szajacego si¢ popytu silne przedsiebiorstwo, o dobrej pozycji konkurencyj-
nej, moze wybrac strategi¢ eliminowania z rynku lub wykupienia jednego z
konkurentéw 1 przejgcia jego udzialow rynkowych.

4) strategia mini-mini — ma miejsce wowczas, gdy stabe strony prze-
wazaja nad silnymi oraz gdy jednoczesnie zagrozenia przewazaja nad szan-
sami. Sytuacja ta w najlepszym przypadku prowadzi do dziatan skiero-
wanych na przetrwanie, w najgorszym za$ — do zaprzestania dziatalnosci.
Firma bedaca w tej sytuacji jest pozbawiona szans rozwojowych. Dziata w
nieprzychylnym otoczeniu, a jej potencjal zmian jest niewielki. Nie ma
mocnych stron, ktére moglaby wykorzysta¢ do przeciwstawienia si¢ zagro-
zeniom i uzupelnienia swoich brakow. Strategia mini-mini sprowadza si¢ w
wers)i pesymistycznej do likwidacji firmy, a w optymistycznej — do staran o
przetrwanie lub polaczenie si¢ z inng organizacja [6, s. 47].

Analiza SWOT moze by¢ wykorzystywana na wielu obszarach, a do ce-
16w zastosowania tego narzgdzia przez jednostki zalicza sig:
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— tworzenie analizy strategiczne], na bazie ktorej budowane sa plany stra-
tegiczne dostosowane do gospodarki rynkowe;j,

— poznanie zasobow wewnetrznych 1 sSrodowiska zewngtrznego,

— okreslenie podstawowych czynnikéw jednostki mogacych mie¢ wplyw
na jej przysztose,

— wspomaganie proceséw restrukturyzacyjnych, ktérych zadaniem jest
okreslenie trafnosci decyzji.

Zastosowanie analizy SWOT ma charakter praktycznie nieograniczony i
zalezy w duzej mierze od kreatywnosci os6b wykorzystujacych t¢ metode.
Ze wzgledu na swoj elastyczny charakter ma zastosowanie rowniez tam,
gdzie uzycie innych metod jest trudne badz nawet niemozliwe.

3. Analiza SWOT produktu turystycznego regionu

Przedmiotem polityki produktu w aspekcie terytorialnym jest tzw.
zlozony produkt turystyczny, oferowany przez pewien obszar. Na zlozony
produkt turystyczny skladaja si¢ naturalne i sztuczne dobra turystyczne,
okreslone uslugi i towary, a takze udogodnienia umozliwiajace korzystanie
z doébr turystycznych oraz nabywanie towaréw 1 ustug. Uslugi swiadczone
przez wytworcow (np. przejazdy, noclegi, wyzywienie 1 inne) oraz
udogodnienia o nierynkowym charakterze (sie¢ drogowa, ochrona
srodowiska) sa podporzadkowane osiaganiu celéw podstawowych. Mimo to
ich poziom i struktura moga mieé¢ znaczenie rozstrzygajace przy wyborze
miejsca przeznaczenia [1, s. 104].

Produktem turystycznym regionu jest kompleks materialnych i niemate-
rialnych wlasciwosci, w co wlacza si¢ jakos¢, standard, klase, prestiz, cene,
znak firmowy, marke¢ handlowa, ogdélny wizerunek i inne, ktére nabywca
moze zaakceptowac, jesli sq zgodne z jego potrzebami, a poprzez ich zakup
odczuwa osobistg satysfakcj¢ [3, s. 31].

W walce konkurencyjnej najlepsze wyniki osiagaja te obszary, ktore po-
trafia zaoferowac niepowtarzalny, a takze odpowiednio zréznicowany pro-
dukt turystyczny. Walory naturalne czy kulturowe moga okazac si¢ niewy-
starczajace, jesli nie sa wlasciwie zagospodarowane i odpowiednio udostgp-
nione. Walory takie stwarzaja jednak mozliwosci rozwoju funkcji tury-
stycznej, ktora moze sta¢ si¢ dominujaca funkcja gospodarcza danego re-
gionu. Atrakcyjnos¢ regionu zwigkszaja istniejace zabytki architektury i
obiekty $wiadczace o bogatym dziedzictwie kulturowym regionu: budowle
Swieckie, obiekty sakralne, fragmenty muréw obronnych, zabytkowe uklady
urbanistyczne zabudowy miejskiej.
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Szczegolne znaczenie turystyki wynika z tego, ze oprécz dochodéw, ja-
kie przynosi przedsiebiorstwom zajmujacym si¢ bezposredniag obstugg ruchu
turystycznego oraz tego, ze jest zrodlem dochodéw budzetowych gmin, mo-
ze by¢ zrédtem wplywéw dla innych przedsigbiorstw funkcjonujacych w
innych dziedzinach gospodarki lokalnej. Ekonomiczne efekty turystyki na-
bieraja znaczenia tym bardziej, ze wérdd celow stawianych przed wiadzami
samorzadowymi sg cele, zwigzane z przyrostem dochodéw regionu, lokal-
nych podmiotéw gospodarczych i miejscowej ludnosci, a takze zwalcze-
niem bezrobocia i tworzeniem nowych miejsc pracy.

Istotng rolg w procesie kreowania wizerunku regionu odgrywa analiza
sytuacji wyjsciowej danego obszaru. Zastosowanie analizy SWOT regionu,
w tym takze euroregionu, pozwala na zebranie 1 przedstawienie w uporzad-
kowany sposéb informacji, na podstawie ktorych beda ksztalttowaly sie wa-
rianty rozwoju danego obszaru. Zestawienie silnych stron daje obraz atutéow
regionu, natomiast skatalogowanie stron stabych ukazuje rozmiar jego pro-
blemoéw. Na ich podstawie okres$la si¢ takze mozliwosci danego regionu, a
wigc szanse rozwojowe, jak roéwniez obszary problemowe stanowiace za-
grozenia rozwoju danego regionu. Czynniki zewnetrzne, ktére w pozytywny
lub negatywny sposéb moga wpltywaé na rozwoj regionu, pozostaja najcze-
Sciej poza kontrola wladz odpowiedzialnych za realizacje strategii.

Swiadomos$¢ istnienia wszystkich tych czynnikéw pozwala wybraé od-
powiednie $rodki zapobiegawcze, ustali¢ drogi likwidacji istniejacych pro-
blemow oraz okresli¢ Sciezki wzmacniania atutow. Analiza sytuacji biezacej
danego regionu stanowi punkt wyjscia do opracowania instrumentow, ktore
zostang wykorzystane przy wdrazaniu strategii rozwoju. Instrumenty te mo-
ga poczatkowo skupia¢ si¢ na wykorzystywaniu zidentyfikowanych szans i
wzmacnianiu silnych stron regionu, p6zniej za$ ukierunkowaé si¢ na likwi-
dowanie stabych stron i minimalizowanie zagrozen.

W analizie SWOT regionu powinno si¢ znalez¢é wiele zagadnien o cha-
rakterze spoleczno-gospodarczym, do ktorych zaliczyé mozna kwestie
zwiazane z funkcjonowaniem matych i srednich przedsigbiorstw, rynkiem
pracy, pojawiajacymi si¢ inwestycjami, zmianami strukturalnymi w sektorze
ushug, rozwojem technologicznym, badaniami i innowacjami, telekomuni-
kacja, infrastrukturg komunikacyjna, srodowiskiem, kultura itp.

Analiza SWOT jest jedyna metoda, ktdrej stosowanie jest zalecane w
rozporzadzeniach i dokumentach roboczych zwigzanych z oceng progra-
mow w obecnym okresie realizacji funduszy strukturalnych 2000-2006.
Zgodnie z rozporzadzeniem 1260/99 analiza ta winna byé wykorzystywana
przy prowadzeniu oceny programow strukturalnych — planéw rozwoju, jed-
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nolitych dokumentéw programowych, programdéw operacyjnych i uzupet-
nien programow operacyjnych.

Analiza SWOT jest takze pomocna na etapie oceny w polowie okresu
programowania lub na etapie oceny koncowej przy badaniu uzytecznosci
strategii w kontekscie aktualnej sytuacji spoleczno-gospodarczej oraz przy
okreslaniu zmian tejze sytuacji w regionie. W Polsce metoda ta jest stosun-
kowo dobrze znana i1 byla wykorzystywana przy opracowaniu strategii roz-
woju spoteczno-gospodarczego oraz programdéw operacyjnych miast, gmin,
regionéw oraz wojewodztw, a takze programu PHARE.

Analizy SWOT regionu mozna dokonywaé w odniesieniu do konkurenc;ji
(czy najwazniejszego konkurenta) lub do sytuacji idealnej. Poprzez wyko-
rzystania jej wynikdw na podstawie zidentyfikowanych mocnych stron
komponentéw produktu turystycznego i szans pojawiajacych si¢ w otocze-
niu, mozna budowaé image.

4. Analiza SWOT produktu turystycznego euroregionu Nysa

Euroregion Nysa to region obejmujacy obszary przygraniczne potozone
u styku granic trzech panstw: Polski, Czech i1 Niemiec. Proces euroregiona-
lizacji byl w tym przypadku szczegdlnie skomplikowany, gdyz rozmowy
prowadzono jednoczesnie na réznych szczeblach — prowadzili je przedsta-
wiciele UE, parlamentarzysci, urz¢dnicy samorzadowi oraz przedstawiciele
podmiotow gospodarczych.

Zwiazek ten powstal w 1991 r. z inicjatywy dzialaczy komunalnych ob-
szar6w przygranicznych, ktérzy chcieli rozwiazywac problemy wynikajace
z historii tychze regionéw, a takze chcieli nawigzywaé wspdlne kontakty
kulturalne, spoteczne i gospodarcze. W wymiarze formalnym euroregion
Nysa jest dobrowolng wspolnota intereséw gmin i powiatéw i nie ma 0so-
bowosci prawnej w rozumieniu przepiséw krajow uczestniczacych. Wszyst-
kie organy euroregionu pracujag w ramach norm prawnych swoich krajow.

Do gléwnych celéw euroregionu Nysa zalicza si¢:

— usuwanie negatywnego oddzialywania granic panstwowych,

— poprawg¢ poziomu zycia mieszkancéw euroregionu,

— poprawg stanu naturalnych i kulturowych warunkéw zycia,

— rozwdj potencjalu gospodarczego na obszarze euroregionu oraz wspie-
ranie wszystkich dzialan na poziomie regionalnym, ktére prowadza
uczestniczace w nim panstwo do integracji z Unig Europejska [11].
Cecha szczegdlng tego euroregionu jest polozenie geopolityczne wyni-

kajace z tego, ze lezy on pomig¢dzy Unia Europejska a krajami Europy
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Srodkowo-Wschodniej. Jest to obszar, na ktérym ksztattuja sie stosunki
Wschod-Zachéd w ich nowym, europejskim wymiarze [11]. Na obszarach
tych najbardziej zauwazalne sa réznice kulturowe, gospodarcze czy admini-
stracyjne.

Prawie caly obszar euroregionu Nysa ze wzgledu na liczne walory przy-
rodnicze, historyczno-kulturowe oraz wypoczynkowe i zdrowotne jest
atrakcyjny turystycznie. Pod wzgledem geograficznym na obszarze eurore-
gionu mozna wyrézni¢: na polnocy cze$¢ nizinng, obejmujaca po stronie
polskiej znaczng powierzchni¢ Boréw Dolnoslaskich i po stronie niemiec-
kiej Gornoluzycki Krajobraz Wrzosowisk i Stawow, oraz na potudniu czgs¢
gorska, obejmujacg Karkonosze 1 Gory Izerskie na pograniczu polsko-cze-
skim oraz pogérze i Géry Luzyckie na pograniczu czesko-niemieckim [10,
s. 11].

Na obszarze euroregionu Nysa znajduje si¢ wiele ciekawych zabytkow
architektury i sztuki, bezcenne obiekty i1 zespoty architektury ludowe;j, sta-
romiejskie patace i zamki, ciekawe muzea, drewniane kosciéiki, stare ko-
Scioly, wieze widokowe, a takze zabudowa majaca zabytkowy charakter.
Zestaw styléw architektonicznych w miastach jest prawie kompletny. Roz-
nostylowe obiekty znajdujace si¢ na tym obszarze swiadcza o zmiennosct
gustow 1 zamoznosci wlascicieli. W wielu miejscowosciach euroregionu
zlokalizowane sg zabytki budownictwa ludowego (domy luzyckie, tyrolskie,
tkaczy itp.). Wspolczesny krajobraz miast uzupehiaja rozlegte 1 nowocze-
sne osiedla mieszkaniowe. Najwigksze miasta to: po stronie polskiej — Je-
lenia Goéra, Bolestawiec, Zgorzelec, Luban, po stronie czeskiej — Liberec,
Jablonec nad Nisou, Ceska Lipa i po stronie niemieckiej — Gorlitz, Hoyer-
swerda, Bautzen, L6ébau i Zittau [10, s. 12].

W urozmaiconym krajobrazie wystepujg zarowno masywy gorskie o wy-
raznych, plaskich wierzchowinach, sasiadujace z rozlegtymi kotlinami $réd-
gorskimi, przetomami i dolinami rzek, charakterystycznymi kopulami i
stozkami wulkanicznymi, jak i1 lagodne pagorki oraz nizinne tereny, na kto-
rych zlokalizowane sa wspaniale kompleksy lesne, rozleglte wrzosowska i
obszary pojezieme. Gléwne rzeki to Bébr, Kwisa, Kaczawa, Nysa Luzycka,
Izera, Sméda, Plou¢nice, Spree (Sprewa), Schwarze Elster i Schwarze Schops.

Na terenie euroregionu znajduja si¢ Karkonoski Park Narodowy (po
stronie polskiej) i znaczna czgs$é czeskiego Karkonoskiego Parku Narodo-
wego, ktorych obszar uznano za Bilateralny Rezerwat Biosfery Karkono-
sze/Krkonose, a takze liczne parki krajobrazowe, rezerwaty przyrody oraz
strefy chronionego krajobrazu [10, s. 11].
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Walory euroregionu Nysa:

wszystkie analizowane kraje, na ktérych funkcjonuje euroregion Nysa,
sa cztonkami UE,

wysoka aktywnosé lokalnych srodowisk spotecznych i kulturalnych,
liczne tereny, ktérych mocnymi stronami sg wody powierzchniowe, lasy,
réznorodnos¢ krajobrazu umozliwiajaca cigglosé sezonu turystycznego
(krajobraz nizinny — obejmujacy po stronie polskiej powierzchni¢ Bo-
réw Dolnoslaskich i po stronie niemieckiej Gormotuzycki Krajobraz
Wrzosowisk i Stawow, oraz goérski — obejmujacy Karkonosze 1 Gory
Izerskie na pograniczu polsko-czeskim oraz pogoérze i Gory Luzyckie na
pograniczu czesko-niemieckim),

warunki klimatyczne pozwalajace na uprawianie réznych form turystyki
przez praktycznie caly rok,

walory naturalne sprzyjajace uprawianiu réznych form turystyki (pie-
szej, narciarskiej, rowerowej, wspinaczki gorskiej, jezdziectwa),

walory lecznicze i uzdrowiskowe — uzdrowiska Cieplice Zdr6j, Swiera-
déw Zdr¢j, Czemiawa Zdroj, Kowary, Libverda i Kunratice, Bad Mu-
skau,

duza liczba podmiotéw gospodarczych zajmujacych si¢ organizacjg tu-
rystyki — dobrze rozwini¢ta baza noclegowa, szczegdlnie po stronie cze-
skiej,

liczne wytyczone i oznakowane szlaki turystyczne oraz $ciezki rowe-
rowe,

poprawiajacy si¢ stan srodowiska naturalnego,

bogata oferta imprez o charakterze kulturowym, sportowym 1 turystycz-
nym organizowanych w wigkszych miejscowosciach,

podejmowanie przez wigkszos¢ gmin dziatan ukierunkowanych na akty-
wizacj¢ turystyki,

duzy udzial débr dziedzictwa kulturowego w produkcie turystycznym
regionu,

polozenie na szlakach tranzytowych z potudnia Europy na péinoc oraz
ze wschodu na zachdd,

dobra dostgpnos¢ komunikacyjna euroregionu,

roznorodnos¢ form ochrony przyrody (parki narodowe, rezerwaty przy-
rody, parki krajobrazowe),

stale rozwijajaca si¢ oferta szkél wyzszych w zakresie ksztalcenia kadr
na potrzeby turystyki.
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Slabe strony euroregionu Nysa:

nierdwnomiermne rozmieszczenie obiektdow oraz miejsc noclegowych
(odpowiednio 69,6% oraz 57,4% po stronie czeskie)),

znaczny udzial obiektéw o nizszym standardzie — hotele stanowig tylko
11,3% wszystkich obiektow noclegowych w euroregionie,

stabo rozwinigta baza sportowo-rekreacyjna w obiektach noclegowych —
najwigcej obiektéw ma w swojej ofercie sauny (10,6% obiektow w euro-
regionie),

slabe przystosowanie infrastruktury turystycznej do potrzeb oséb nie-
pelnosprawnych,

pogarszajacy sie stan nawierzchni drog,

stopniowa likwidacja polaczen kolejowych, w tym do rejonoéw tury-
stycznych,

deficyt wykwalifikowanych kadr i specjalistow,

stabo rozwinigta sie¢ informacji turystyczne;j,

rozbiezno$¢ intereséw gospodarczych oraz spotecznych poszczegdlnych
stron euroregionu Nysa,

niedostateczny stan gospodarki odpadami.

Mozliwosci euroregionu Nysa:

mozliwo$¢ dalszego rozwoju réznych form turystyki,

cztonkostwo Polski i Czech w Unii Europejskiej umozliwiajace wyko-
rzystanie funduszy pomocowych (PHARE),

naplyw kapitalu zagranicznego po stronie polskiej i czeskiej,

rozwdj wspotpracy miedzynarodowej, miedzyregionalnej i transgranicz-
nej,

coraz wieksze zainteresowanie ludnosci aktywnymi formami wypo-
czynku,

mozliwos¢ wigkszego wykorzystania terendw goérzystych Sudetow Za-
chodnich,

wzrost liczby przejs¢ granicznych,

stosunkowo bliskie potozenie istotnych miast europejskich — Berlina 1i
Pragi.

Zagrozenia euroregionu Nysa:

wzrost konkurencji ze strony innych obszaréw przygranicznych,

niski stopien integracji spoleczenstw euroregionéw,

zbyt mata liczba srodkéw przeznaczanych na rozbudowe infrastruktury
turystycznej,
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e kryzys finanséw publicznych w Polsce oraz spadek koniunktury gospo-
darczej za granica,

¢ utrzymujace si¢ tendencje obnizajace rentownos¢ przedsigbiorstw,

e utrzymujacy si¢ wysoki poziom bezrobocia po stronie polskiej,

e ograniczenia dostepu do $rodkéw finansowych na wspieranie badan na-
ukowych,

e brak porozumienia elit politycznych co do kierunkéw rozwojowych,

¢ niedoskonalo$¢ i niestabilnos$¢ przepisow.

5. Zakonczenie

Analiza SWOT stanowi podstawowe narz¢dzie oceny mozliwosci dzia-
lania przedsi¢biorstwa na rynku oraz podejmowania odpowiednich decyzji.
Analiza ta pozwala na podejmowanie konkretnych dzialan strategicznych,
cho¢ oczywiscie nie wyczerpuje wszystkich obszarow zastosowan.

Nalezy zauwazyé, iz analiza SWOT ma charakter uniwersalny. Narzg-
dzie, jakim jest analiza SWOT, jest narz¢dziem stosunkowo prostym w
praktycznym zastosowaniu. Zaleta tej analizy jest zréznicowanie czynni-
kow, na ktére dana jednostka wptywa i na ktérych powinna si¢ koncentro-
waé, oraz okreslenie elementow niezaleznych od jednostki, ktore trzeba brac¢
pod uwage przy tworzeniu strategii danej jednostki. Nalezy jednak zazna-
czy¢, ze sama analiza SWOT w duzej mierze jest uwarunkowana specyfika
danego regionu i jego problemami, a takze celem przeprowadzenia analizy.

Dopelnieniem tego rodzaju analizy jest diagnoza postrzegania obszaru
przez rozne grupy odbiorcow (mapy percepcji). Podobnie jak analize
SWOT mozna jej dokonaé¢ w stosunku do obszaréw konkurencyjnych lub
idealnego miejsca.
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TOURIST PRODUCT SWOT ANALYSIS OF A REGION
BASED ON THE EXAMPLE OF NYSA EUROREGION

Summary

The article presents opportunities for using SWOT analysis as the evaluation
method for the current market situation analysis. Economic development of a given
region requires competitive conditions to be created, as compared to other areas.
Due to the complexity of this process adequate analyses should be carried out,
which allow for evaluating the region’s tourist potential. The application of SWOT
analysis for the region allows for collecting and presenting information in an or-
derly manner, on the basis of which the given area development variants can be
worked out. The application of strengths allows for emphasizing the given re-
gion’s advantages, while introducing order into weaknesses underlines the scale of
the occurring problems. In the hereby article the author presents SWOT analysis
based on an example of the specific region, namely the Nysa Euroregion.
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