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W niniejszym opracowaniu autorka przedstawiła metodykę kształtowania 
regionalnych produktów turystycznych oraz działań podejmowanych przez 
podmioty odpowiedzialne za ich współtworzenie. Szczegółowo omówiła 
wymogi Unii Europejskiej stawiane polskim regionom w zakresie budowy 
i rozwoju produktów turystycznych, a także podstawy i uwarunkowania 
rozwoju tych produktów w Polsce. Szczególną uwagę poświęciła kwestii 
prawidłowego definiowania pojęcia regionalnego produktu turystycznego. 
Na podstawie badań empirycznych autorka dokonała diagnozy stanu
rozwoju regionalnych produktów turystycznych w Polsce oraz identyfikacji 
działań podejmowanych w poszczególnych województwach przez polskie 
władze samorządowe w zakresie kształtowania tych produktów. 
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WSTĘP

We współczesnej gospodarce obserwuje się znaczący wzrost zainteresowania turystyką 
na poziomie państw, regionów, gmin oraz poszczególnych miejscowości. W turystyce 
upatruje się przede wszystkim szans rozwoju gospodarczego, ale także rozwoju społecz-
nego i aktywizacji społeczności lokalnych. Turystyka jest postrzegana jako efektywne 
narzędzie polityki państw i regionów, pozwalające na wyrównywanie różnic w ich spo-
łeczno-gospodarczym rozwoju. Coraz częściej traktuje się ją jako istotny czynnik rozwo-
ju, nie tylko miejscowości czy regionów atrakcyjnych pod względem turystycznym, ale 
również jako efektywne narzędzie aktywizacji obszarów, na których funkcja turystyczna 
nie odgrywała dotychczas istotnej roli bądź w ogóle nie występowała. Działalność zwią-
zana z obsługą ruchu turystycznego staje się suplementem lub alternatywą dla nieopła-
calnej działalności rolniczej, nierentownych uzdrowisk czy aglomeracji przemysłowych. 
Jako „przemysł” ekologiczny i przyjazny dla środowiska turystyka stanowi alternatywę 
dla innych kierunków rozwojowych, których wybór i zastosowanie na danym obszarze, 
z różnych względów (np. ekologicznych), byłby niekorzystny lub niemożliwy. 

Poza pobudzaniem rozwoju społeczno-gospodarczego miejscowości czy regionów, 
turystyka przyczynia się również do odkrywania walorów oraz zasobów kulturowych 
i przyrodniczych tych miejsc. Dobrze zarządzana turystyka może nawet stać się sposo-
bem na zachowanie i ochronę dziedzictwa przyrodniczego, kulturowego i historycznego 
poprzez jego odkrywanie i promowanie. Elementy dziedzictwa stają się z jednej stro-
ny atrakcjami, wokół których tworzy się unikatowe produkty turystyczne, z drugiej zaś 
– pewnego rodzaju wyróżnikami danego miejsca czy regionu, w oparciu o które spo-
łeczności lokalne budują swoją tożsamość i poczucie przynależności. 

Od kilku lat w krajach Unii Europejskiej obserwuje się silną tendencję do podkreśla-
nia własnej przynależności regionalnej, do identyfi kowania się z tzw. małymi ojczyzna-
mi. Buduje się mechanizmy rozwoju lokalnego i regionalnego pozwalające jednocześnie 
promować i chronić dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze poszczególnych obszarów. 
Turystyka, jako jedna z najbardziej dynamicznie rozwijających się dziedzin gospodarki, 
może stanowić istotny czynnik aktywizacji i rozwoju polskich regionów, gmin, miast czy 
wsi1, przyczyniając się jednocześnie do ochrony i kultywowania zasobów kulturowych 
i przyrodniczych tych obszarów. W ten nurt doskonale wpisuje się – zaprezentowana 

1 Turystyka jest dziedziną gospodarki o międzysektorowym zasięgu. Szacuje się, że jedno miejsce pra-
cy w turystyce stwarza zwielokrotnione zapotrzebowanie na pracowników w sektorach z nią powiązanych 
(w handlu, usługach, transporcie, kulturze itp.). Rozwój turystyki wywołuje tzw. efekt mnożnikowy, spowo-
dowany napływem pieniądza z zewnątrz. 
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w niniejszej pracy – koncepcja regionalnych produktów turystycznych, a więc produktów 
turystycznych tworzonych z wykorzystaniem zasobów danego miejsca (obszaru, regionu), 
w tym w szczególności jego dziedzictwa historycznego, kulturowego i przyrodniczego, 
przy jednoczesnym założeniu realizacji zasad rozwoju zrównoważonego. 

Trudno przecenić wagę turystyki, a także wyżej wspomnianego dziedzictwa w ak-
tywizowaniu rozwoju lokalnego i regionalnego. W Polsce, o ile turystyka cieszy się 
coraz większym uznaniem i zainteresowaniem organów rządowych i samorządowych 
(zwłaszcza jako stymulator rozwoju gospodarczego), o tyle nasze dziedzictwo ciągle 
nie jest wystarczająco docenianym i wykorzystywanym narzędziem przezwyciężania 
problemów społeczno-ekonomicznych. Koncepcja tworzenia regionalnych produk-
tów turystycznych integrujących te dwa czynniki, a więc turystykę i dziedzictwo, jest 
stosunkowo nowa – zarówno w polskiej praktyce gospodarczej, jak i w literaturze. 
Niemniej jednak coraz częściej używa się pojęcia „regionalnego produktu turystyczne-
go” w przygotowywanych programach czy strategiach rozwoju – tak ogólnokrajowych, 
jak i dotyczących poszczególnych regionów. Pojawia się ono również, choć znacznie 
rzadziej, w opracowaniach i tekstach naukowych. Brak jednak spójnego, holistycznego 
podejścia do koncepcji kształtowania regionalnych produktów turystycznych, a przede 
wszystkim jednoznacznej i pełnej defi nicji „regionalnego produktu turystycznego”. Taki 
stan rzeczy skłonił autorkę do podjęcia problematyki dotyczącej kształtowania regional-
nych produktów turystycznych w Polsce.

Głównym celem niniejszego opracowania jest określenie metodyki kształtowania 
regionalnych produktów turystycznych w rozumieniu działań podejmowanych przez 
podmioty odpowiedzialne za ich współtworzenie. W realizacji tego zadania przyjęto na-
stępujące założenia:

Ogólny, terytorialny (przestrzenny) sposób ujmowania i defi niowania produktu 
turystycznego jest najbliższy temu, co turysta odbiera jako „produkt”, czyli całość 
doświadczeń związanych z przyjazdem i pobytem w danym miejscu.
Dzięki regionalnym produktom turystycznym następuje aktywizacja rozwoju 
regionu i społeczności lokalnej poprzez turystykę (zgodnie z zasadami rozwoju 
zrównoważonego) oraz ochrona dziedzictwa danego regionu poprzez jego kulty-
wowanie i zachowanie dla przyszłych pokoleń.
W proces tworzenia i kształtowania regionalnego produktu turystycznego zaan-
gażowane są podmioty sektora prywatnego, publicznego, pozarządowego, a także 
społeczność lokalna.

Aby zrealizować zdefi niowany wyżej główny cel pracy, przyjęto cele cząstkowe, 
które można podzielić na:

1. Cele poznawcze:
systematyzacja pojęcia produktu turystycznego w teorii marketingu (turystyczne-
go i terytorialnego);
analiza przesłanek tworzenia i kształtowania regionalnych produktów tury-
stycznych;
identyfi kacja cech i zdefi niowanie pojęcia regionalnego produktu turystycznego;
identyfi kacja podmiotów współtworzących regionalne produkty turystyczne 
i biorących udział w ich kształtowaniu;

▪

▪

▪

▪

▪

▪
▪
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identyfi kacja działań podejmowanych przez podmioty samorządu regionalnego 
odpowiedzialne za rozwój regionalnych produktów turystycznych w poszczegól-
nych województwach w Polsce.

2. Cele metodologiczne:
opracowanie procesu budowy i rozwoju regionalnego produktu turystycznego;
wskazanie możliwych do zastosowania w praktyce metod działań podmiotów 
odpowiedzialnych za kształtowanie regionalnych produktów turystycznych 
w Polsce.

3. Cele utylitarne (o charakterze uzupełniającym):
określenie stanu i kierunków rozwoju regionalnych produktów turystycznych 
w Polsce;
zidentyfi kowanie barier i stymulatorów procesu rozwoju regionalnych produktów 
turystycznych w Polsce;
określenie obszarów współpracy i zadań dla poszczególnych grup podmiotów 
zaangażowanych w proces tworzenia i kształtowania regionalnych produktów 
turystycznych w Polsce.

Opracowanie składa się (oprócz wstępu i zakończenia) z czterech rozdziałów. Trzy 
pierwsze mają charakter teoretyczno-metodologiczny, natomiast ostatni w zasadniczej czę-
ści stanowi empiryczną weryfi kację przedstawionych w pracy problemów badawczych.

W pierwszym rozdziale omówiono podstawy teoretyczne dotyczące istoty regional-
nego produktu turystycznego. Jako punkt wyjścia rozważań wybrano aspekt marketin-
gowy zagadnienia. W ramach przeprowadzonych studiów literaturowych przeanalizo-
wano różne defi nicje i ujęcia produktu turystycznego proponowane w pracach z zakresu 
marketingu turystycznego i terytorialnego. W konsekwencji przyjęto strukturę produktu 
turystycznego autorstwa Victora T.C. Middletona jako punkt wyjścia do dalszych roz-
ważań mających na celu zdefi niowanie pojęcia regionalnego produktu turystycznego. 
Następnie przedstawiono zmiany, jakie zachodziły na przestrzeni ostatnich kilkudziesię-
ciu lat w podejściu do rozwoju turystyki, aby naświetlić zasadność stosowania koncep-
cji kształtowania regionalnych produktów turystycznych. Na kolejnym etapie rozważań 
poddano analizie samo pojęcie regionalnego produktu turystycznego. Różnicując je, 
m.in. w stosunku do pojęcia „produktu turystycznego regionu”, wskazano jego cechy 
charakterystyczne i określono jego istotę. Refl eksja, zwłaszcza nad aspektem „regio-
nalności” produktu turystycznego, skierowała dalsze przemyślenia w sferę zagadnień 
związanych z defi niowaniem terminu „region”. Poszukując odpowiednich kryteriów 
delimitacji dla regionalnego produktu turystycznego, wskazano również na czynniki de-
terminujące atrakcyjność turystyczną regionów turystycznych. W ostatnim podrozdziale 
pierwszego rozdziału, uwzględniwszy złożoność i cechy regionalnego produktu tury-
stycznego, wskazano podmioty współtworzące i współkształtujące ten produkt.

W drugim rozdziale przedstawiono metodykę kształtowania regionalnego produk-
tu turystycznego. W oparciu o proponowany w literaturze z zakresu marketingu proces 
tworzenia nowego produktu oraz przy uwzględnieniu specyfi ki regionalnego produktu 
turystycznego, opracowano logiczny, marketingowy proces kształtowania tego produk-
tu. W następnych podrozdziałach omówiono szerzej etapy szczególnie istotne z punktu 
widzenia tworzenia atrakcyjnej i wysokiej jakości oferty, a także efektywności podejmo-
wanych działań marketingowych. Zaprezentowano m.in. procedurę segmentacji, której 

▪

▪
▪

▪

▪

▪
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trafne przeprowadzenie pozwala na lepsze dostosowanie oferty do potrzeb i oczekiwań 
klientów, bardziej racjonalne wykorzystanie zasobów pozostających w dyspozycji re-
gionu, a tym samym wzrost skuteczności zastosowanych instrumentów marketingo-
wych. Następnie przedstawiono problematykę związaną z kształtowaniem wizerunku 
regionalnego produktu turystycznego. Dokonano również przeglądu całego spektrum 
możliwych do zastosowania instrumentów marketingowego oddziaływania, pomocnych 
w tworzeniu tegoż produktu. Poza tradycyjnym zestawem marketing-mix, zaprezento-
wano instrumenty uwzględniające usługowy charakter oferty, a także te wyodrębniane 
z myślą o działaniach marketingowych podejmowanych przez jednostki terytorialne, jak 
np. terytorialny marketing-mix według Philipa Kotlera, Donalda H. Haidera i Irvinga 
Reina. Ogół rozważań prezentowanych w rozdziale drugim zakończono omówieniem 
obszarów związanych z doskonaleniem regionalnego produktu turystycznego, wskazu-
jąc na dwa istotne w tym względzie aspekty, a mianowicie: jakość i innowacyjność.

Rozdział trzeci został poświęcony analizie i omówieniu podstaw formalnych i or-
ganizacyjnych rozwoju regionalnych produktów turystycznych. W pierwszej części 
scharakteryzowano system organizacji turystyki w Polsce oraz dokonano identyfi kacji 
kompetencji poszczególnych grup podmiotów współtworzących ten system. Następnie, 
w oparciu o analizę zapisów zawartych w najważniejszych krajowych i regionalnych 
dokumentach planistycznych, naświetlono perspektywy rozwoju i realizacji koncepcji 
regionalnych produktów turystycznych w Polsce. Ze względu na współzależność polity-
ki Polski i Unii Europejskiej, dokonano również przeglądu najważniejszych dokumen-
tów i analizy działań organów unijnych w zakresie turystyki. Rozdział zamknięto pre-
zentacją istoty oraz zasad funkcjonowania struktur o charakterze sieciowym, odnosząc 
złożoną podmiotowo strukturę regionalnego produktu turystycznego m.in. do koncepcji 
klastrów. Ze względu na szeroki zakres i złożoność zagadnienia, problematyka ta została 
jednak tylko zasygnalizowana.

Studia literatury przedmiotu, synteza przeprowadzonych rozważań teoretycznych, 
a także badania sondażowe prowadzone w ramach projektu „Ekologiczna kolejka gór-
ska Piwniczna–Szczawnica elementem zrównoważonego rozwoju regionu turystyczne-
go w Polsce”2, pozwoliły na sformułowanie następujących postulatów:

Regionalne produkty turystyczne w Polsce nie mają walorów wewnętrznego 
zintegrowania.
Pojęcie regionalnego produktu turystycznego jest rozumiane wąsko i utożsamiane 
z wyrobem regionalnym, pojedynczą atrakcją lub imprezą/wydarzeniem.
W kształtowaniu regionalnych produktów turystycznych w Polsce główny nacisk 
kładzie się na regionalne aspekty ekonomiczne, a także zaspokojenie potrzeb tu-
rystów, natomiast w mniejszym stopniu uwzględnia się lokalne cele społeczne i te 
związane z ochroną i zachowaniem dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego 
danego regionu.

2 Projekt badawczy: „Ekologiczna kolejka górska Piwniczna–Szczawnica elementem zrównoważonego 
rozwoju regionu turystycznego w Polsce”, Projekt E!2652 Europejskiej Inicjatywy „Eureka”, realizowany 
w Katedrze Zarządzania w Turystyce Instytutu Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagiellońskiego, pod kie-
runkiem prof. dr hab. Małgorzaty Bednarczyk, raport końcowy, Kraków, grudzień 2002 (maszynopis w Ka-
tedrze Zarządzania w Turystyce UJ).

▪

▪
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W strukturze działań samorządów regionalnych na rzecz kształtowania i wpro-
wadzania regionalnych produktów turystycznych w Polsce przeważają działania 
z zakresu promocji.

Powyższe postulaty poddano empirycznej weryfi kacji, której wyniki zawarto w ostat-
nim, czwartym rozdziale pracy. Przedstawiono tam diagnozę stanu regionalnych produk-
tów turystycznych w Polsce. W oparciu o wyniki przeprowadzonych badań dokonano 
przeglądu i analizy tych produktów oraz identyfi kacji i oceny działań podejmowanych 
przez samorządy regionalne w związku z kształtowaniem regionalnych produktów tu-
rystycznych. Opisano także uwarunkowania i kierunki rozwoju regionalnych produk-
tów turystycznych w Polsce. Na podstawie uzyskanych wyników badań empirycznych 
zidentyfi kowano również bariery i stymulatory rozwoju tych produktów. Ponadto, wy-
korzystując studium przypadku, przeanalizowano strukturę oraz sposób kształtowania 
wybranego regionalnego produktu turystycznego. Na końcu przedstawiono różne formy 
możliwej współpracy pomiędzy poszczególnymi grupami podmiotów zaangażowanych 
w proces kształtowania regionalnego produktu turystycznego.

Źródła danych

Podstawą empirycznej weryfi kacji postawionych w pracy problemów badawczych były 
badania ankietowe, które zostały przeprowadzone w komórkach organizacyjnych ds. tu-
rystyki we wszystkich urzędach marszałkowskich w Polsce, w okresie: listopad 2006–
–styczeń 2007. Wybór urzędów marszałkowskich jako podmiotów badań był podykto-
wany m.in. faktem, że samorządy terytorialne stopnia regionalnego posiadają najszersze 
kompetencje, a także największe środki (głównie fi nansowe) w zakresie kształtowania 
regionalnych produktów turystycznych. Ponadto na poziomie wojewódzkim (regio-
nalnym) istnieją również większe (niż np. na poziomie powiatowym lub gminnym) 
możliwości w zakresie koordynacji i aktywizacji działań innych podmiotów (w tym 
również samorządów terytorialnych niższego szczebla) na rzecz kształtowania oma-
wianych produktów.

Respondentami były osoby odpowiedzialne za kwestie związane z rozwojem i kształ-
towaniem produktów turystycznych w poszczególnych województwach. Ankiety zosta-
ły rozesłane drogą elektroniczną do wszystkich urzędów marszałkowskich w Polsce. 
Odpowiedzi udzieliło piętnaście z nich.

Na potrzeby pogłębionej analizy przypadku kształtowania wybranego regionalne-
go produktu turystycznego, a mianowicie Szlaku Architektury Drewnianej (Szlaku AD) 
wykorzystano również wywiady swobodne i strukturalizowane. Przeprowadzono je 
z pracownikami komórek organizacyjnych ds. turystyki w urzędach marszałkowskich 
trzech województw, przez które przebiega Szlak Architektury Drewnianej (małopolskie-
go, podkarpackiego i śląskiego), a także z pracownikiem komórki ds. ochrony dziedzi-
ctwa kulturowego w Urzędzie Marszałkowskim w Krakowie oraz z przedstawicielem 
Diecezjalnego Centrum Informacji, Promocji i Turystki w Krakowie. Informacje zebra-
ne w trakcie wywiadów uzupełniono analizą treści dokumentów (porozumień, materia-
łów promocyjnych itp.). 

▪
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W toku badań analizie poddano również treść najważniejszych dokumentów plani-
stycznych i strategicznych w celu zidentyfi kowania podstaw formalnych kształtowania 
regionalnych produktów turystycznych w Polsce. Szczególną uwagę poświęcono stra-
tegiom i programom krajowym oraz rozporządzeniom i rezolucjom Unii Europejskiej 
w sprawie turystyki. 



Rozdział 1

ISTOTA REGIONALNEGO
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

1.1. Produkt turystyczny w ujęciu marketingowym 

Zgodnie z teorią marketingu „produktem” jest wszystko, co stanowi przedmiot wymiany ryn-
kowej. Jedna z najpopularniejszych defi nicji produktu została sformułowana przez Philipa 
Kotlera. Według niego produkt to „cokolwiek, co może znaleźć się na rynku, zyskać uwa-
gę, zostać nabyte, użyte lub skonsumowane, zaspokajając czyjeś pragnienie lub potrzebę”1. 
Theodore Levitt poszedł dalej w swoich rozważaniach i postawił tezę, że klienci nie kupują 
produktów, ale określone korzyści, których te produkty dostarczają. Często mówi się więc 
o produkcie, że jest to zbiór korzyści (użyteczności, przyjemności) dla nabywcy, a ściślej mó-
wiąc – zbiór materialnych i niematerialnych cech zawierających użyteczność oraz korzyści 
funkcjonalne, społeczne i psychologiczne2. Zatem obecnie koncepcja zarządzania marketin-
gowego wymaga ukierunkowania bardziej na korzyści dostarczane klientowi niż na wartość 
sprzedaży3. Jak wskazują J. Christopher Holloway i Chris Robinson, właściwe dostosowanie 
produktu do potrzeb rynku jest najważniejszym zadaniem marketingu4. Jeśli produkt nie jest 
tym, czego chce rynek, to ani odpowiednia cena, ani pewność dostawy, ani efektowna pro-
mocja nie zachęcą konsumentów do jego zakupu więcej niż jeden raz. A przecież chodzi nie 
tylko o to, aby klient zakupił produkt jednorazowo, ale by zechciał uczynić to ponownie. 
O sukcesie decyduje więc w dużej mierze posiadanie atrakcyjnego, konkurencyjnego pro-
duktu, dostosowanego do potrzeb i oczekiwań klientów. Obecnie działania marketingowe 
koncentrują się zatem bardziej na rozwoju więzi między podmiotami rynkowymi niż na pro-
wadzeniu pojedynczych, często spektakularnych interesów. Oznacza to odejście od orientacji 
transakcyjnej na rzecz orientacji relacyjnej marketingu5.

W myśl przytoczonych wyżej defi nicji produktem są zarówno […] rzeczy fi zyczne, usługi, 
pomysły, idee, miejsca, organizacje, stowarzyszenia, widowiska, spotkania, projekty technologicz-
ne i organizacyjne oraz inne wytwory potencjału intelektualnego, przyrodniczego, produkcyjnego 
i społecznego ludzkości6. 

1 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994, 
s.  400.

2 S. Bosiacki, J. Sikora, Podstawy marketingu w turystce i rekreacji, Wyd. AWF w Poznaniu, Poznań 
1999, s.  54.

3 Ch.R. Goeldner, J.R.B. Ritchie, Tourism. Principles, Practices, Philosophies, tenth edition, John & 
Sons Inc., New Jersey 2006, s.  521. 

4 J.Ch. Holloway, Ch. Robinson, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997, s. 114.
5 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Kraków 2007, s. 148.
6 Zarządzanie produktem, B. Sojkin (red.), PWE, Warszawa 2003, s. 19.
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W marketingu turystycznym mamy do czynienia ze szczególnym rodzajem produktu 
– z tzw. produktem turystycznym. Przytoczona wyżej kotlerowska defi nicja produktu 
zarysowuje jedynie bardzo ogólne ramy, które można wykorzystać podejmując próbę 
zdefi niowania produktu turystycznego. Ph. Kotler zwrócił jednak uwagę na bardzo waż-
ną kwestię, mianowicie: nie tylko produkty materialne, ale i usługi (bez wątpienia jedne 
z podstawowych sposobów zaspokajania potrzeb i oczekiwań turystów) czy też miejsca 
wypoczynku turystów należą do kategorii produktu (z marketingowego punktu widzenia 
są produktami). Ponadto przedstawione przez Ph. Kotlera ujęcie produktu jest użytecz-
ne do wykazania odrębności produktu turystycznego7. Przez wyjazd do atrakcyjnego 
regionu czy miejscowości turysta „nabywa” bowiem miejsce o określonych walorach 
przyrodniczych, krajobrazowych, kulturowych itp.

Produkt turystyczny jest zagadnieniem bardzo złożonym i wielowymiarowym, a je-
go defi nicje w wielu przypadkach są obarczone pewnymi niejasnościami. Na powyższy 
fakt wskazują J.Ch. Holloway i Ch. Robinson, twierdząc, że pojęcie produktu turystycz-
nego może obejmować zarówno miejsce (kierunek wyjazdu), usługę (np.: pakiet opera-
tora turystycznego, nocleg w pokoju hotelowym, lot samolotem, usługę gastronomiczną 
itp.), jak i (czasami) pewne rzeczy materialne (np.: darmowe torby lotnicze lub darmową 
butelkę alkoholu bezcłowego) w celu zachęcenia do zakupu danej usługi8. Produkty tu-
rystyczne mogą mieć więc różny zakres9.

Często produkt turystyczny jest rozumiany jako pakiet świadczeń różnych przedsię-
biorstw turystycznych10. Według Grzegorza Gołembskiego

produktem turystycznym są wszelkie dobra i usługi tworzone i kupowane w związku z wyjazdem 
poza miejsce stałego zamieszkania i to zarówno przed rozpoczęciem podróży, w jej trakcie, jak 
i w czasie pobytu poza rodzinną miejscowością11. 

Ze względu na trudności w oddzieleniu dóbr i usług turystycznych od tych, które 
nimi nie są, autor proponuje wprowadzenie ich podziału na12:

dobra i usługi, dla których czynnikiem wyzwalającym popyt jest wyłącznie tury-
styka (np. przejazdy, noclegi, usługi przewodników, mapy, foldery);
dobra i usługi, których zakup następuje w związku z uprawianiem turystyki, ale 
które stanowią jedynie pewną substytucję konsumpcji w innych okresach i w in-
nym miejscu (obuwie, ubiór, gastronomia, transport itp.);
dobra i usługi zaspokajające te same potrzeby zarówno turystów, jak i u osób nie 
będących turystami (np. łączność, ochrona zdrowia, banki, ubezpieczenia, roz-
rywki itp.).

Podobnie defi niuje produkt turystyczny Andrzej Rapacz. Według niego jest to ze-
staw dóbr i usług umożliwiających turyście przybycie do miejsca występowania atrakcji 

7 S.A. Bąk, Marketing w gospodarce turystycznej, Wyższa Szkoła Hotelarstwa i Turystyki, Częstochowa 
2000, s. 18.

8 J.Ch. Holloway, Ch. Robinson, op.cit., s. 114.
9 J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1997, s. 20.
10 S.A. Bąk, Promocja produktu turystycznego w obrocie z krajami o gospodarce rynkowej, „Ruch Tury-

styczny – Monografi e” nr 26, SGPiS, Warszawa 1990, s. 18.
11 C. Marcinkiewicz, Marketing usług turystycznych, Wyd. Wydziału Zarządzania Politechniki Często-

chowskiej, Częstochowa 2003, s. 35; za: G. Gołembski, Przedsiębiorstwo turystyczne w Polsce, Warszawa 
1979, s. 22.

12 Ibidem; za: G. Gołembski, Rynek turystyczny w Polsce, Warszawa 1979, s. 11.
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turystycznych, pobyt i ich wykorzystanie13. Wieloaspektowe ujęcie produktu turystycz-
nego zawiera również jedna z pierwszych jego defi nicji, zaproponowana przez Arthura 
J. Burkarta i Slavoja Medlika, zgodnie z którą właściwy produkt turystyczny to produkt 
złożony (composite product), stanowiący mieszankę takich elementów, jak: atrakcje, 
transport, zakwaterowanie i rozrywka14. Ostatecznie autorzy wskazują trzy główne ce-
chy charakteryzujące tak postrzegany produkt turystyczny, a mianowicie: jego atrakcje, 
udogodnienia i dostępność15.

Często w literaturze przedmiotu wskazuje się na fakt, że produkt turystyczny może 
mieć dwojaki zakres pojęciowy16, a mianowicie można rozpatrywać go w dwóch 
aspektach: określonego obszaru i określonego przedsiębiorstwa17. Produkt turystyczny 
w aspekcie terytorialnym, czyli ten oferowany przez pewien obszar, to tzw. złożony pro-
dukt turystyczny (community tourism product), na który składają się: 

naturalne dobra turystyczne, 
określone towary i usługi, 
udogodnienia umożliwiające korzystanie z dóbr naturalnych oraz nabywanie to-
warów i usług. 

Produkty turystyczne przedsiębiorstw to natomiast produkty wytwarzane przez pod-
mioty podaży rynku turystycznego, mogące oferować produkty pojedyncze lub ich pakie-
ty18. Wytwórcy mogą więc sprzedawać jedynie poszczególne dobra materialne (np. łodzie, 
narty, samochody itp.) czy usługi (np. przejazdy, wyżywienie, wynajem samochodów itp.) 
lub zestawy usług turystycznych nazywane „pakietem usług” (service package). Taki pa-
kiet to kombinacja dwóch lub więcej elementów (np. nocleg, wyżywienie, przejazd), które 
są oferowane przez sprzedawcę łącznie, jako jeden produkt, po określonej cenie. 

Ludwik Mazurkiewicz również podkreśla dualistyczne znaczenie produktu tury-
stycznego. Z jednej strony autor mówi 

o produkcie turystycznym w skali mikro, rozumiejąc pod tym pojęciem wszystkie usługi turystycz-
ne, jakie są oferowane pojedynczemu turyście przebywającemu na urlopie w obszarze docelowym, 
z drugiej zaś […] – o produkcie turystycznym w skali makro, obejmującym usługi turystyczne ofe-
rowane wszystkim turystom przybywającym do tego obszaru. Może to być obszar gminy, powiatu, 
miasta, województwa (regionu) czy kraju19.

Zdaniem autora różnica między tak pojmowanymi produktami turystycznymi, oprócz 
przestrzennego zakresu, znajduje swoje odzwierciedlenie w rodzaju marketingu, które-
go przedmiotem zainteresowania są te produkty. Produkt turystyczny w skali mikro to 

13 A. Rapacz, Przedsiębiorstwo turystyczne. Podstawy i zasady działania, PWN, Warszawa 1994, 
s. 65–66.

14 A.J. Burkart, S. Medlik, Tourism – Past, Present and Future, Heinemann, London 1974, s. 193.
15 Ibidem.
16 Por. m.in. J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 97; C. Marcinkiewicz, Marketing usług turystycznych. 

Holiday… holiday…, Wyd. Wydziału Zarządzania Politechniki Częstochowskiej, Częstochowa 2001, s. 36; 
J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny albo jak organizować poznawanie świata 
– podręcznik, Wyd. Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2002; K. Rogoziński, Marketing na rynku turystycznym, 
„Handel Wewnętrzny” 1974, nr 4, s. 13.

17 J. Altkorn, Polityka produktu turystycznego, Wyd. AE w Krakowie, Kraków 1991, s. 9.
18 Ibidem, s. 6.
19 L. Mazurkiewicz, Produkt turystyczny w ujęciu marketingu terytorialnego, [w:] Konkurencyjność pol-

skiego produktu turystycznego, K. Pieńkoś (red.), Wyższa Szkoła Ekonomiczna, Warszawa 2005, s. 83.

▪
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domena marketingu turystycznego, natomiast ten w skali makro stanowi przedmiot mar-
ketingu terytorialnego20.

Zbliżone do omówionych powyżej ujęć jest podejście V.T.C. Middletona, który także 
rozpatruje produkt turystyczny w dwóch aspektach: ogólnym oraz z punktu widzenia 
konkretnego producenta. Nadaje temu pojęciu dwa wymiary: horyzontalny i werty-
kalny21. Podejście ogólne ma wymiar horyzontalny, a pogląd producenta – wertykalny 
(wyrażający konkretne działalności usługowe zorganizowane wokół zidentyfi kowanych 
potrzeb i pragnień docelowych segmentów klientów). V.T.C. Middleton wyróżnia pięć 
głównych składników ogólnego produktu turystycznego (total tourism product):

atrakcje i środowisko miejsca docelowego (atrakcje naturalne i atrakcje stworzo-
ne przez człowieka, atrakcje kulturowe, atrakcje społeczne);
infrastruktura i usługi miejsca docelowego (baza noclegowa, restauracje, bary, 
kawiarnie, transport w miejscu docelowym, aktywny wypoczynek, inne oferty, 
sieć sprzedaży detalicznej, inne usługi);
dostępność miejsca docelowego (infrastruktura – drogi, koleje, porty lotnicze itp., 
sprzęt, czynniki eksploatacyjne, regulacje rządowe);
wizerunek miejsca docelowego;
cena płacona przez konsumenta22.

W zaproponowanym przez V.T.C. Middletona podejściu ogólnym produkt turystyczny 
jest interpretowany z punktu widzenia turysty, co ma szczególne znaczenie dla właściwe-
go defi niowania tego produktu. Autor precyzyjnie wskazuje elementy wchodzące w skład 
produktu turystycznego o istotnym znaczeniu dla jego nabywcy (turysty). Ujęcie to wy-
daje się w znacznej części zbieżne z koncepcją, w której produkt turystyczny rozpatruje 
się w kategoriach produktu oferowanego przez pewien obszar, ponieważ oba podejścia 
prezentują ten sam punkt widzenia, jeśli chodzi o produkt turystyczny i jego elementy.

Węższe pojmowanie produktu turystycznego, a więc spojrzenie nań oczami produ-
centa, cechuje się swoistą „krótkowzrocznością”23. Jego uwaga koncentruje się bowiem 
przede wszystkim na tym, co dane przedsiębiorstwo wytwarza, a nie na tym, czego ocze-
kuje potencjalny klient, który potrzebuje całego zestawu wzajemnie powiązanych usług. 
Co więcej, jeśli pojedynczy producent zdaje sobie nawet sprawę z zewnętrznych uwa-
runkowań wpływających na całokształt doświadczeń turysty, to ma zazwyczaj bardzo 
ograniczone możliwości oddziaływania na decyzje i jakość oferty podmiotów wytwa-
rzających komplementarne względem niego usługi.

Zaproponowana przez V.T.C. Middletona koncepcja produktu turystycznego i przed-
stawienie go w dwóch wymiarach porządkuje w dużym stopniu podejście do tego za-
gadnienia. Jak zauważa Ewa Dziedzic, koncepcja ta

dobrze ilustruje różnicę, a zarazem wzajemną zależność między obu rodzajami produktu tury-
stycznego i pozwala uniknąć spotykanej w literaturze przedmiotu dwuznaczności tego pojęcia. 
Podkreśla nadrzędność całkowitego produktu turystycznego nad produktami specyfi cznymi, co 
odzwierciedla sekwencję zachowań rynkowych nabywców usług turystycznych. Turysta najpierw 

20 Ibidem.
21 V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, s. 89.
22 Ibidem.
23 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarządzania strategicznego, „Monografi e 

i Opracowania”, nr 442, SGH, Warszawa 1998, s. 19.
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decyduje, co chce przeżyć w trakcie podróży, czyli decyduje o charakterze produktu całkowitego, 
a dopiero później kompletuje niezbędne dobra i usługi24.

Według autorki całościowy produkt turystyczny odgrywa podstawową rolę w zaspo-
kajaniu popytu turystycznego.

Według Roba Davidsona i Roberta Maitlanda to, co V.T.C. Middleton określa mia-
nem całkowitego produktu turystycznego (total tourism product), jest kombinacją zaso-
bów i usług miejsca przeznaczenia (tourism destination25)26. Autorzy dzielą te zasoby na 
trzy grupy: 

zasoby naturalne, takie jak klimat, położenie danego miejsca, krajobraz i środowi-
sko naturalne (ten rodzaj zasobów jest najczęściej kluczową atrakcją turystyczną);
zbudowane zasoby środowiska, np. budynki, infrastruktura itp.;
zasoby socjokulturowe, czyli nienamacalne, nieuchwytne elementy doświadczeń 
(wrażeń, przeżyć) turystów, wpływające na atrakcyjność miejsca. Wśród tych 
zasobów autorzy wymieniają przyjemność płynącą np. z kontaktu z kulturą (za-
równo z tzw. kulturą wysoką, jak i popkulturą), atmosferą miejsca oraz miejsco-
wą ludnością (np. gościnność). Te nienamacalne czynniki wpływają nie tylko na 
atrakcyjność danego miejsca, ale również na jego wizerunek. Jest to bardzo istot-
ne, ponieważ turyści rzadko odwiedzają miejsca, o których nigdy nie słyszeli, 
bądź odkryli, że są nieatrakcyjne27.

Przygotowując ofertę turystyczną, czy to pojedyncze przedsiębiorstwa, czy jednost-
ki terytorialne, muszą myśleć o produkcie turystycznym na kilku jego poziomach28. 
W strukturze tak postrzeganego produktu wyróżnia się: tzw. jądro (rdzeń), produkt rzeczy-
wisty (podstawowy), produkt poszerzony i produkt potencjalny. Podstawę projektowania 
produktu turystycznego stanowi jądro lub rdzeń korzyści – cel turystyczny budzący zado-
wolenie wynikające z zaspokojenia podstawowej potrzeby determinującej zakup produk-
tu29. Taka satysfakcja może np. polegać na możliwości obcowania z przyrodą lub leczeniu 
schorzeń, duchowych przeżyciach w miejscach kultu religijnego, zdobyciu umiejętności 
sportowych itp. Najczęściej jądrem korzyści są atrakcje związane z tzw. dobrami (walora-
mi) turystycznymi, będącymi bądź to wytworem przyrody (np. klimat, jeziora, góry), bądź 
wytworem człowieka (np.: muzea, centra rozrywkowe, ogrody zoologiczne). Korzystający 
z tych atrakcji turysta musi być jednak dowieziony na miejsce, należy mu zapewnić wyży-
wienie, nocleg, niezbędne informacje itp. Usługi i dobra umożliwiające satysfakcjonujące 
zaspokojenie podstawowej potrzeby tworzą tzw. produkt rzeczywisty. Turysta może także 
korzystać z innych dóbr i usług uznanych za pożądane, ale nie niezbędne. Komponenty 

24  Ibidem, s. 23.
25 Anglojęzyczne określenie tourism destination znaczy tyle, co „turystyczny cel podróży”, „miejsce 

przeznaczenia turystów”, „kierunek turystyczny”. W polskiej literaturze przedmiotu coraz częściej na okre-
ślenie angielskiego tourism destination używa się terminu „destynacja turystyczna” lub „obszar recepcji tu-
rystycznej”. Szerzej na temat terminologii i defi niowania „obszaru” w turystyce w rozdziale 1.4. niniejszej 
pracy.

26  R. Davidson, R. Maitland, Tourism destinations, Hodder & Stoughton, London 1997, s. 21.
27 Ibidem.
28  Ph. Kotler, J. Bowen, J. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, Upper Saddle River: Prentice 

Hall, 1996, s. 274.
29 J. Altkorn, A. Nowakowska, Podstawy marketingu turystycznego, Wyd. AE w Krakowie, Kraków 

1992, s. 22.
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te są składnikami produktu poszerzonego. Mają one na celu uatrakcyjnienie pobytu i to 
właśnie one stanowią o wyróżnieniu danego produktu na rynku, zwiększają atrakcyjność 
oferty oraz są elementami walki konkurencyjnej. Wszystko, co usługodawca (producent) 
może jeszcze zaoferować turyście i dodać do produktu, aby uczynić go jeszcze bardziej 
atrakcyjnym, leży natomiast w sferze tzw. produktu potencjalnego.

Zakres poszczególnych poziomów produktu turystycznego nie jest jednak czymś sta-
łym, wprost przeciwnie – w miarę rozwoju cywilizacji, przemian zachodzących w stylu 
życia, pojawiania się nowych potrzeb i sposobów ich zaspokajania, również produkty 
turystyczne ulegają przeobrażeniom, nabierając nieustannie nowego znaczenia i wymia-
ru. W ślad za zmianami zachodzącymi w stylu życia, podnoszeniem się jego standardu 
i jakości, wzrastają także wymagania i oczekiwania klienta-turysty. Oferenci produktu 
turystycznego, aby sprostać tym wymaganiom oraz wyjść zwycięsko z walki z konku-
rencją, dodają do oferowanych produktów coraz to nowe elementy, podnoszą standardy 
obsługi itp. To, co do niedawna było produktem poszerzonym i wyróżniało go spośród 
produktów konkurencyjnych, w wyniku wspomnianych wyżej czynników staje się stan-
dardem – podstawowym wymogiem, a tym samym przechodzi w obręb produktu rze-
czywistego. Ekspansywna polityka rynkowa wymaga więc stałego weryfi kowania istoty 
rdzenia produktu oraz prawidłowości struktury produktu rzeczywistego i poszerzonego, 
a także nieustannej dbałości o to, co mogłoby jeszcze bardziej uatrakcyjnić produkt 
i przyciągnąć jego nabywców. 

Szerokie ujęcie produktu turystycznego nadaje mu wymiar przestrzenny, terytorial-
ny, dlatego też istotne jest, aby po analizie interpretacji pojęcia „produktu turystyczne-
go” w teorii marketingu turystycznego przeanalizować je w aspekcie jednej z nowszych 
koncepcji marketingowych – w aspekcie marketingu terytorialnego. Zgodnie z teorią 
marketingu terytorialnego produktem jest określone miejsce, czyli 

określony obszar o znanych parametrach społecznych, demografi cznych, prawnych, politycznych, 
technicznych, komunikacyjnych i gospodarczych, bez względu na jego wielkość, formę własności, 
główną funkcję, dostępność czy poziom urbanizacji30.

Zgodnie z tym podejściem produktem 
jest więc zarówno gmina miejska, w tym także rynek główny miasta, centralna dzielnica biznesowa 
(city, CBD), główna ulica handlowa, osiedle oraz dzielnica miasta, inna określona terytorialnie 
część miasta, jak również gmina wiejska bądź jej wyodrębniona część: sołectwo lub zespół sołectw, 
wyodrębniony obszar przyrodniczy, wyodrębniony obszar funkcjonalny, a także zespół gmin miej-
skich i wiejskich w ramach województwa, całe województwo, zespół województw, region, kraina, 
cały kraj (państwo, grupa państw)31.

W teorii marketingu terytorialnego mówi się zatem o tzw. megaprodukcie czy pro-
dukcie kompleksowym, będącym kombinacją subproduktów terytorialnych, takich jak:

produkt turystyczny (placówki turystyczne, hotele, gastronomia, walory środowi-
skowe, zabytki, tradycje, atmosfera);

30  A. Szromnik, Marketing terytorialny – geneza, rynki docelowe i podmioty oddziaływania, [w:] Marke-
ting terytorialny: strategiczne wyzwania dla miast i regionów, T. Domański (red.), Centrum Badań i Studiów 
Francuskich Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 1997, s. 36. 

31 Ibidem.
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produkt inwestycyjny (maszyny, urządzenia, lokale, linie technologiczne, całe 
obiekty, działki, grunty rolnicze, siła robocza, technologie);
produkt mieszkaniowy (mieszkania, domy, domki, działki o zróżnicowanej struk-
turze własnościowej: prywatne, spółdzielcze, społeczne, komunalne);
produkt socjalny (stałe i sezonowe miejsca pracy);
produkt handlowo-usługowy (usługi komercyjne);
produkt oświatowo-kulturalny (edukacja, kino, teatr);
produkt targowo-wystawienniczy (także kongresowy);
produkt rekreacyjno-sportowy (imprezy sportowe, turnieje, rajdy, usługi);
produkt publiczny (usługi publiczne, administracyjne, komunikacyjne, zdro-
wotne)32.

Jak wynika z powyższego wyliczenia, pojęcie produktu przestrzennego (terytorialne-
go) jest bardzo złożone i wielowymiarowe, a jego cecha charakterystyczna to wzajemne 
przenikanie się i nakładanie elementów wchodzących w jego skład33. Ogólnie mówiąc, 
„produktami” miast, wsi czy regionów są określone zbiory użyteczności oferowane 
w trybie odpłatnym, częściowo odpłatnym lub nieodpłatnym, na różnych warunkach fi -
nansowych, czasowych i prawnych, zainteresowanym grupom „klientów”34.

Koncepcja miejsca jako produktu w teorii marketingu terytorialnego jest w znacznej 
części zbieżna z proponowanym w teorii marketingu turystycznego pojęciem „produktu 
turystycznego obszaru” czy tzw. ogólnego produktu turystycznego. Obydwa podejścia 
ujmują bowiem „produkt” kompleksowo, jako tzw. produkt złożony (zintegrowany), 
związany z miejscem, stanowiący sumę produktów komplementarnych (czy subproduk-
tów). Produkt turystyczny obszaru jest jednak pojęciem nieco węższym, mieszczącym 
się w ramach terytorialnego megaproduktu, stanowiącym jego integralną część. Nie 
ogranicza się on jednak tylko do wyróżnianego w literaturze na temat marketingu tery-
torialnego tzw. subproduktu turystycznego, wykracza znacznie poza jego zakres, obej-
mując swym zasięgiem elementy pozostałych subproduktów (np. publicznego, rekrea-
cyjno-sportowego czy oświatowo-kulturalnego). 

Mając na uwadze powyższe rozważania na temat produktu, można stwierdzić, że 
miejsce docelowe podróży turysty jest produktem turystycznym obszaru (danego miej-
sca) w rozumieniu teorii marketingu turystycznego, a zatem – z punktu widzenia teo-
rii marketingu terytorialnego – powinno być traktowane jako terytorialny subprodukt 
turystyczny. 

Z przytoczonych wcześniej defi nicji produktu turystycznego wynika, iż jest to szcze-
gólnie złożony przedmiot wymiany. Dla turysty produktem nie jest bowiem jedynie po-
byt w hotelu, wypoczynek na plaży czy na szlaku turystycznym. „Z punktu widzenia 
turysty, produkt obejmuje kompletne przeżycia od czasu kiedy turysta opuszcza dom do 
czasu kiedy do niego wraca”35. Z tego też względu coraz więcej usług, również tych, na 
co dzień niezwiązanych z obsługą ruchu turystycznego, jak np. usługi bankowe, służba 
zdrowia, służby porządku publicznego itp., uznaje się za istotną część produktu tury-

32 Ibidem, s. 42.
33 M. Florek, T. Żyminkowski, Transfer wizerunku regionu na wizerunek przedsiębiorstwa, [w:] Marke-

ting – koncepcje, badania, zarządzanie, L. Żabiński, K. Śliwińska (red.), PWE, Warszawa 2002, s. 359.
34 A. Szromnik, Marketing terytorialny – geneza, rynki docelowe…, s. 41.
35 V.T.C. Middleton, op.cit., s. 88.
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stycznego. Obecnie produkty turystyczne rozumiane są zatem nie tylko jako mozaika 
usług świadczonych przez hotele, fi rmy przewozowe czy gastronomiczne. Coraz częś-
ciej w strukturze tych produktów uwzględnia się nowe, istotne dla nabywców (turystów) 
elementy – wszelkiego rodzaju udogodnienia i dobra, zarówno o charakterze material-
nym, jak i niematerialnym. 

Reasumując, można zaryzykować twierdzenie, że produkt turystyczny obejmuje 
wszystko to, z czego turysta korzysta i z czym ma styczność podczas pobytu w danym 
regionie. Nie bez powodu produkty turystyczne określane są mianem „zintegrowanego 
przeżycia”. 

1.2. Przesłanki kształtowania

Truizmem jest stwierdzenie, że współczesną cywilizację cechuje bardzo szybkie tem-
po rozwoju. Postęp techniczny i technologiczny, a także organizacyjny, stał się źródłem 
znaczących przemian zarówno w sferze gospodarczej, jak i społecznej. Miał on swo-
je konsekwencje również w turystyce. Zachodzące transformacje spowodowały zmia-
ny w sferze potrzeb i preferencji, a tym samym – motywów uprawiania turystyki. Ze 
zjawiska elitarnego powoli stawała się ona zjawiskiem masowym, a ruch turystyczny 
przybierał formy zorganizowane. Masowość produktu turystycznego, jego normalizacja 
i seryjne wytwarzanie stały się cechą charakterystyczną gospodarki turystycznej36.

Rozwój masowego ruchu turystycznego, krótkowzroczność w planowaniu turystyki, 
a nierzadko brak planowania w ogóle, stały się przyczyną degradacji zasobów środowi-
ska przyrodniczego i kulturowego, uderzając tym samym w rdzeń turystycznej aktyw-
ności. Według Josta Krippendorfa nastąpił paradoksalny proces „niszczenia turystyki 
przez turystykę”37. Świadomość negatywnych i nieodwracalnych skutków masowego 
ruchu turystycznego spowodowała, że w światowych dyskusjach zaczęto coraz bardziej 
zwracać uwagę na koszty związane z rozwojem turystyki, podczas gdy do tej pory sku-
piano się jedynie na korzyściach z niej płynących. Zaczęto uświadamiać sobie długoter-
minowe konsekwencje rozwoju nadmiernego i źle planowanego ruchu turystycznego. 
Rachunek kosztów i korzyści przedstawiono w trzech aspektach38 – nie tylko w, dominu-
jącym dotychczas, ujęciu ekonomicznym, ale również środowiskowym (ekologicznym) 

36 I. Jędrzejczyk, Nowoczesny biznes turystyczny. Ekostrategie w zarządzaniu fi rmą, PWN, Warszawa 
2001, s. 21.

37 J. Krippendorf, Towards new tourism policies, [w:] Managing tourism, S. Medlik (red.), Butterworth 
Heinemann, Ltd., Oxford 1991, s. 308.

38 Prekursorem idei kalkulacji opłacalności przedsięwzięć gospodarczych poprzez porównywanie nie-
zbędnych nakładów z przewidywanymi efektami, nie tylko ze względu na kryteria ekonomiczne, ale rów-
nież ekologiczne i społeczne, czyli tzw. rachunku sozoekonomicznego, był Simon Kuznets, laureat Nagrody 
Nobla w dziedzinie ekonomii w 1971 r. To on jako pierwszy poddał krytyce kategorię produktu narodowego 
jako najważniejszego miernika rozwoju społeczno-gospodarczego. Wskazując na wielowymiarowy charak-
ter skutków działalności gospodarczej człowieka (ekonomiczny, ekologiczny i społeczny), dostrzegł potrze-
bę wprowadzenia ujęcia zintegrowanego. Zapoczątkowana przez niego debata naukowa oraz raporty Klubu 
Rzymskiego przyczyniły się do powstania w światowej literaturze nowych pojęć: qualitative growth oraz 
sustainable development (I. Jędrzejczyk, Ekologiczne uwarunkowania i funkcje turystyki, Śląsk, Katowice 
1995, s. 35).
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i społecznym39. Oszacowane korzyści miały wymiar głównie ekonomiczny i znacząco 
przewyższały koszty. Turystyka jako zjawisko gospodarcze40 dla wielu regionów stano-
wiła istotny czynnik rozwoju ekonomicznego, stała się źródłem dochodów i podniesienia 
stopy życiowej mieszkańców41. W wymiarze środowiskowym i społecznym proporcje te 
były zdecydowanie odwrotne. Degradacja środowiska przyrodniczego, zanieczyszczenia 
i przekształcenia zasobów wodnych, przeciążenia tras drogowych i spekulacja w handlu 
ziemią42, coraz większe zużycie surowców i niszczenie warstwy ozonowej, degradacja 
poszczególnych obiektów przyrodniczych i kulturowych43 – to główne zarzuty stawiane 
turystyce. Niekontrolowana turystyka poza przekształceniami w środowisku natural-
nym, degradacją obiektów kultury, spowodowała również zmiany w środowisku spo-
łecznym, wpływając w znaczący sposób na obniżenie poziomu życia lokalnych społecz-
ności. W miejscowościach czy regionach, dla których funkcja turystyczna jest funkcją 
podstawową, prawie cała gospodarka przekształca się tak, aby jak najlepiej ją realizo-
wać. Wzmożony ruch turystyczny powoduje, że zostaje zakłócony normalny rytm życia, 
a w postawach i zachowaniach grup ludności miejscowej zachodzą zmiany. Następuje 
zanik tradycyjnych wartości; kultura regionalna, jak pisze Krzysztof Przecławski, 

staje się bardzo szybko kulturą sztuczną, skomercjalizowaną – traci swoje autentyczne wartości. 
Mnoży się produkcja kiczu. Architektura zatraca cechy regionalne – wielkie nowoczesne hotele 
powstają wszędzie w tym samym stylu. Zespoły artystyczne mają coraz mniej wspólnego z auten-
tycznym folklorem44.

Negatywny wpływ turystyki na otoczenie stał się podstawą jej krytyki w literaturze 
przedmiotu45. Krytyka, która rozpoczęła się jeszcze w latach siedemdziesiątych ubie-
głego stulecia, szczególnie jaskrawo uwidaczniała negatywne skutki rozwoju masowe-
go ruchu turystycznego. Na III Międzynarodowym Kongresie Światowej Organizacji 
Turystyki w Manili w 1980 r. stwierdzono, że turystyka w ogólnym rozrachunku opła-
calności przynosi więcej szkód niż korzyści46. 

Krytyka biznesu turystycznego zbiegła się w czasie z toczącą się na forum międzyna-
rodowym debatą, dotyczącą zasad i polityki zrównoważonego rozwoju. Idea ta – funk-
cjonująca w wielu międzynarodowych dokumentach47 i przyjęta przez wiele państw 

39 J. Krippendorf, Towards new tourism…, s. 311.
40 Turystykę jako zjawisko gospodarcze po raz pierwszy zdefi niowali ekonomiści szwajcarscy (S.A. Bąk, 

Promocja produktu turystycznego…, s. 26).
41 K. Przecławski, Człowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, ALBIS, Kraków 1997, s. 83.
42 M. Drzewiecki, Agroturystyka. Założenia – uwarunkowania – działania, Instytut Wydawniczy „Świa-

dectwo”, Bydgoszcz 1995, s. 16.
43 J. Kamieniecka, Ekopolityka w turystyce. Raport o zmianach możliwych i potrzebnych, raport 2, Insty-

tut na Rzecz Ekorozwoju, Warszawa 1998, s. 14.
44 K. Przecławski, op.cit., s. 90.
45 I. Jędrzejczyk, Nowoczesny biznes turystyczny…, s. 27.
46 Ibidem, s. 28.
47 Najbardziej znaczącym z nich był tzw. raport Brundtland (Brundtland’s Report) pt.: „Nasza wspólna 

przyszłość”, przygotowany w 1987 r. przez Światową Komisję ds. Ochrony Środowiska i Rozwoju Organi-
zacji Narodów Zjednoczonych. Jego nazwa pochodzi od nazwiska przewodniczącej Komisji ONZ do Spraw 
Środowiska i Rozwoju, która w 1987 r. opracowała raport, i zarazem premiera Norwegii, pani Gro Harlem 
Brundtland. Był on najbardziej znaczącym dokumentem, w którym idea zrównoważonego rozwoju została 
przedstawiona na forum międzynarodowym, gdyż to właśnie w nim po raz pierwszy został użyty termin sus-
tainable development (zrównoważony, rozważny, trwały rozwój) na określenie pożądanego modelu dalszego 
rozwoju cywilizacji. Termin ten dał podwaliny i stał się myślą przewodnią globalnej dyskusji nt. środowiska 
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– stała się punktem zwrotnym w gospodarce światowej. Zakłada ona rozwój stabilny, 
uwzględniający takie procesy zmian, w których eksploatacja zasobów, główne działy 
inwestowania, kierunki postępu technicznego oraz zmiany instytucjonalne pozostają ze 
sobą w relacji niekontrowersyjnej oraz harmonijnej i dając możliwość zaspokajania po-
trzeb aktualnych, zapewniają zaspokajanie ludzkich potrzeb i aspiracji w przyszłości48.

Z chwilą, kiedy na świecie rozpoczął się proces wdrażania biznesu proekologicznego 
w różnych dziedzinach, podmioty sektora turystyki, jako te, których działalność bazuje 
na walorach przyrodniczych i kulturowych, powinny być zatem bezpośrednio zaintere-
sowane ochroną środowiska oraz wprowadzaniem w życie zasad ekorozwoju. Według 
Aleksandra S. Kornaka i A. Rapacza 

turyści oraz wszystkie osoby zaangażowane w turystyce bezpośrednio, a szczególnie organizatorzy 
turystyki i osoby odpowiedzialne za ład przestrzenny w miejscowościach i regionach turystycz-
nych, muszą mieć świadomość, że dobrze zachowane środowisko naturalne (przyrodnicze) oraz 
dziedzictwo kulturowe stanowią dla turystyki bezcenną wartość49.

Zdaniem Jolanty Kamienieckiej, wraz ze wzrostem świadomości ekologicznej, tury-
styka inna niż przyjazna środowisku, nie zapewniająca zrównoważonego rozwoju sobie 
i swemu otoczeniu, nie będzie miała racji bytu i nie znajdzie poparcia u społeczności 
lokalnych i u klientów50. Dalszy rozwój turystyki powinien zatem uwzględniać nowo-
czesne zasady ochrony środowiska i zarządzania jego zasobami51. Jak ujmują to Halina 
Kiryluk i Małgorzata Borkowska-Niszczota, turystyka powinna obejmować działalność 
„dopuszczalną ekologicznie, uzasadnioną ekonomicznie i pożądaną społecznie (zarówno 
z punktu widzenia turystów, organizatorów turystyki, jak i lokalnych społeczności)”52.

Krytyka negatywnych skutków rozwoju turystyki masowej i świadomość ich konse-
kwencji dla dalszego funkcjonowania biznesu turystycznego, z jednej strony, oraz ten-
dencje do zrównoważenia rozwoju w skali całego globu z drugiej, stały się przyczyną 
poszukiwania alternatywnych, bardziej ekologicznych form aktywności turystycznej.

Ekologiczne i bardziej humanistyczne podejście do turystyki zaowocowało sfor-
mułowaniem w latach osiemdziesiątych ubiegłego stulecia nowych ujęć teoretycznych 
i pragmatycznych oraz wprowadzeniem nowej terminologii, za pomocą której próbuje 

naturalnego i rozwoju, jaka miała miejsce na tzw. Szczycie Ziemi – światowej konferencji ONZ, która odbyła 
się w 1992 r. w Rio de Janeiro. Najistotniejsze wyniki tej konferencji podsumowano w ramach tzw. Agendy 
21, gdzie omówiono znacznie szerzej idee rozwoju zrównoważonego oraz przedstawiono sposób wdrażania 
programów zrównoważonego rozwoju w warunkach lokalnych. Raport Brundtland był zatem pierwszym 
dokumentem, w którym określono (w zarysie) politykę harmonijnego oraz zrównoważonego wzrostu i który 
wyznaczył ogólne ramy światowej dyskusji na ten temat. Oprócz tego wywarł on szczególny wpływ na 
kształtowanie się proekologicznej strategii rozwoju na świecie. Najpełniej jednak koncepcja rozwoju zrów-
noważonego została wyłożona w Agendzie 21 opracowanej po Szczycie Ziemi w Rio de Janeiro.

48 Konstytucje Rzeczpospolitej oraz komentarz do Konstytucji RP z 1997 roku, J. Boć (red.), Kolonia Ltd., 
Wrocław 1998, s. 25.

49 A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarządzanie turystyką i jej podmiotami w miejscowości i regionie, Wyd. AE 
we Wrocławiu, Wrocław 2001, s. 190.

50 J. Kamieniecka, op.cit., s. 19.
51 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 191.
52 H. Kiryluk, M. Borkowska-Niszczota, Koncepcja turystyki zrównoważonej w teorii i w praktyce, [w:] 

Turystyka w badaniach naukowych, prace ekonomiczne, A. Nowakowska, M. Przydział (red.), Wyd. Wyższej 
Szkoły Informatyki i Zarządzania w Rzeszowie, Rzeszów 2006, s. 111.
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się opisywać zmiany zachodzące w turystyce53. Pojęcie najbardziej ogólne, zawierające 
elementy wielu innych ujęć, to tzw. turystyka alternatywna54 (w anglojęzycznych opraco-
waniach oznaczana za pomocą symbolu AT – alternative tourism55), która jest – jak pisze 
Teresa Skalska – próbą znalezienia i upowszechnienia rozsądnych alternatyw w stosunku 
do przeważających dotychczas form turystyki masowej56. Autorka wskazuje, że w 

przeciwieństwie do relaksu i biernego wypoczynku jako głównych motywów uprawiania turystyki 
masowej, w ideałach turystyki alternatywnej znajdujemy: zainteresowanie kulturą kraju odwiedza-
nego, jego systemem społecznym, historią, zasobami naturalnymi, […] pragnienie przyrody oraz 
poznania prostego sposobu życia57.

„W ramach turystyki alternatywnej poszukuje się takich rozwiązań, które prowadzą 
do wzajemnego zrozumienia, solidarności i równości między zaangażowanymi strona-
mi”58, a więc turystami, ludnością miejscową i przedsiębiorstwami turystycznymi. Nowa 
forma turystyki nie narusza kulturowych właściwości danego regionu i unika – na ile się 
tylko da – ingerowania w środowisko przyrodnicze. W tej formie turystyki wykorzystu-
je się przede wszystkim urządzenia miejscowe, rezygnując w zasadzie z dodatkowych, 
które byłyby obciążeniem dla środowiska59. Idea turystyki alternatywnej polega zatem, 
jak wskazuje J. Krippendorf, na godzeniu potrzeb społecznych z wymogami środowiska 
naturalnego i kulturowego60. W jednej z tez sformułowanych na naradzie ekspertów tu-
rystycznych w Toblach jesienią 1985 r. wskazuje się, że rozwój turystyki powinien być 
ukierunkowany na przyrodnicze i kulturowe cechy każdego regionu i turysta musi się do 
nich dostosować, nie zaś odwrotnie, a oferta turystyczna powinna zachować charakter 
lokalny61. Istotą turystyki alternatywnej jest nie tylko respektowanie i poznawanie lokal-
nego dziedzictwa kulturowego, ale nawet odtwarzanie go, zarówno w sferze materialnej, 

53 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzeń rekreacyjna, Instytut Turystyki, Warszawa 1992, s. 29.
54 Zakres znaczeniowy pojęcia „turystyki alternatywnej” był szeroko dyskutowany w latach osiemdzie-

siątych ubiegłego stulecia. Wydaje się, że termin ten „narzucił się” w związku z innymi, stosowanymi czasem 
w sposób mniej ofi cjalny, sformułowaniami, takimi jak: turystyka „odmienna” lub „inna”, turystyka „inte-
ligentna” lub „umotywowana”, „antyturystyka”, „turystyka uczestnicząca” (G.H. Cazes, Turystyka alterna-
tywna: o wieloznaczności pojęcia, „Problemy Turystyki” 1987, nr 3, s. 18–19). Zbliżone terminologicznie są 
również inne określenia, np.: turystyka „dyskretna”, „dostosowana”, czasami „zielona turystyka” (A. Travis, 
Nowe formy turystyki a sposoby godzenia wartości i stylów życia turystów i ich gospodarzy, „Problemy Tu-
rystyki” 1988, nr 4, s. 13), oraz turystyka „łagodna”, „harmonijna” czy „dostosowująca się” (J. Krippendorf, 
Nieskażona przyroda jako podstawa istnienia turystyki, „Problemy Turystyki” 1986, nr 3/4, s. 93). Szersze 
rozważania na temat pojęcia „turystyki alternatywnej” wraz z bogatą bibliografi ą z tego zakresu są zawarte 
w: M. Drzewiecki, Wiejska przestrzeń rekreacyjna, s. 29–43.

55 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzeń rekreacyjna, s. 29.
56 T. Skalska, Turystyka alternatywna w krajach Azji: szansa czy ułuda?, „Problemy Turystyki” 1987, 

nr 4, s. 86.
57 Ibidem, s. 86–87.
58  Ibidem, s. 86; za: „Alternative Tourism, Report of the Workshop of Alternative Tourism with a Focus 

on Asia”, raport z konferencji zorganizowanej przez Ekumeniczną Koalicję do spraw Turystyki w Trzecim 
Świecie, która odbyła się w dniach 26 kwietnia–8 maja 1984 r. w Chiang Mai w Tajlandii, s. 15.

59 Deklaracja z Chur, zawierająca tezy dla turystyki alternatywnej wypracowane przez Międzynaro-
dową Komisję Ochrony Alp (CIPRA) na seminarium w jesieni 1984 r. (J. Krippendorf, Nieskażona przy-
roda…, s. 94).

60 J. Krippendorf, Nieskażona przyroda…, s. 82.
61 Ibidem, s. 96.
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jak i duchowej62. Ruch turystyki alternatywnej jest więc pewną próbą ochrony życia 
lokalnego, rehabilitowania tradycji63, swego rodzaju „powrotem do źródeł”. Obecnie 
wykorzystanie dziedzictwa kulturowego jako atrakcji turystycznej i produktu turystycz-
nego jest na świecie coraz częściej stosowane64.

Syntetyczne ujęcie cech turystyki alternatywnej zaproponował Louis A. Dernoi65. 
Autor, poza wspomnianymi wyżej charakterystykami tej formy turystyki, wymienia sze-
reg innych, ujmując je w formie różnic między turystyką komercyjną (CT) a turystyką 
alternatywną (AT). Podobne ujęcie zaproponował J. Krippendorf66, przeciwstawiając 
turystykę alternatywną, czyli „łagodną” (soft tourism67), turystyce uwzględniającej je-
dynie aspekty ekonomiczne, którą określa mianem „turystyki twardej” (hard tourism68). 
Pojęcia „turystyka komercyjna” i „turystyka twarda” odnoszą się do zjawiska turystyki 
masowej, często przeciwstawianej turystyce alternatywnej. W tabeli 1 zostały zawarte 
cechy różnicujące te dwie formy turystyki.

Tabela 1. Różnice między turystyką masową a turystyką alternatywną

Turystyka masowa Turystyka alternatywna
system menedżerski przedsiębiorstwa rodzinne

przedsiębiorstwa komercyjne (duże i małe) przemysł domowy

dochód dla przedsiębiorstwa dochód dla mieszkańców i gmin

labilność, wrażliwość na wahania koniunktury elastyczne prowadzenie przedsiębiorstwa

główne źródło dochodu drugie źródło dochodu

nie może oferować nic innego niż wypoczynek 
„rozrywkowy”

daje sposobność udziału w życiu gospodarza 
i gminy

dopuszcza napięcia między turystami a ludnoś-
cią miejscową

daje możliwość lepszego porozumienia między 
turystami a ludnością miejscową

wysokie koszty, wysoki standard – dla eksklu-
zywnych turystów

niskie koszty – dla mniej zarabiających

zawsze więcej niż 1 jednostka „wynajmu”, rzad-
ko do 6, zwykle 10–100, często kilkaset

1–2 jednostki, rzadko do 6

centralizacja rozproszenie

izolacja turystów od ludności miejscowej przez swą naturę zapobiega lub łagodzi tury-
styczny „apartheid”

62 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzeń rekreacyjna, s. 31; za: J. Pigram, „Alternative Tourism – Policy 
Considerations”, a discussion paper (ref. powiel.), International of the study of Tourism, Zakopane. 

63 M.F. Lanfant, Przedmowa do publikowanych na łamach „Problemów Turystyki” referatów oraz ar-
tykułów z Międzynarodowej Konferencji Okrągłego Stołu pt.: Społeczny i kulturowy wpływ turystyki mię-
dzynarodowej: dyskusja interdyscyplinarna, która odbyła się w Marly-le-Roi (we Francji) w dniach 9–11 
czerwca 1986 r., „Problemy Turystyki” 1987, nr 2, s. 12.

64 Z. Kruczek, Atrakcje turystyczne jako element jakości produktu turystycznego, [w:] Rozwój jakości 
usług w turystyce, materiały z seminarium w ramach XX Krakowskich Dni Turystyki, zorganizowanego 27 
września 1997 r. w Krakowie, Centrum Edukacji Kadr Turystycznych – Instytut Turystyki, Oddział w Kra-
kowie, Kraków 1997, s. 79.

65 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzeń rekreacyjna, s. 33.
66 J. Krippendorf, Towards new tourism…, s. 314–315.
67 Ibidem, s. 316.
68 Ibidem.
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Turystyka masowa Turystyka alternatywna
wymaga dużych inwestycji, często środków 
publicznych na infrastrukturę

potrzebuje niewielkich inwestycji, głównie na 
bazie indywidualnej

podejście ofensywne podejście defensywne

maksymalizacja optymalizacja

korzyści partykularne korzyści dla ogółu 

wzrost rozwój

rozważane są jedynie korzyści ekonomiczne wyważone są wszystkie koszty i korzyści, 
zarówno ekonomiczne, ekologiczne jak 
i społeczne

turystyka grupowa turystyka indywidualna (samemu, z przyjaciółmi 
lub rodziną)

szybkie środki transportu odpowiednie środki transportu (nawet wolniejsze)

poczucie wyższości w postawie turystów pragnienie nauki, zainteresowanie

nastawienie na wygodę i bierny wypoczynek aktywny wypoczynek

Źródło: opracowanie własne na podstawie: M. Drzewiecki, Wiejska przestrzeń rekreacyjna, s. 33, 
za: L.A. Dernoi, „Exploring Alternative Directions in Leisure and Recreation Development: the 
Case of Alternative Tourism” (ref. powiel.), XVI Session of the Working Part on Urban and Regional 
Planning, Genewa 1984 oraz J. Krippendorf, Towards new tourism…, s. 314–315.

Ruch turystyki alternatywnej jako odpowiedź na negatywne skutki turystyki masowej, 
szczególnie widoczne w nadmiernie eksploatowanych miejscach recepcji turystycznej, 
jest generalną koncepcją, fi lozofi ą nowych form turystyki. Konieczne staje się jednak 
wypracowanie takich mechanizmów (i prowadzenie takiej polityki), które umożliwiłyby 
zastosowanie idei turystyki alternatywnej na gruncie praktycznym. Według E. Dziedzic 
chodzi o wypracowanie podejścia spełniającego dwa podstawowe kryteria:

pozwalałoby harmonijnie wkomponować turystykę w lokalne życie społeczno-
-gospodarcze, czyniąc z niej efektywne narzędzie jego rozwoju;
zapewniałoby turystom atrakcyjny produkt, bo tylko wtedy będzie możliwe osiąg-
nięcie pierwszego celu69.

Mając na uwadze zmiany zachodzące w gospodarce światowej, autorka wskazuje 
na konieczność lokalnego podejścia do problemów rozwoju turystyki oraz większe-
go zainteresowania procesami zachodzącymi na szczeblu regionalnym i lokalnym70. 
Według niej „wszystkie podstawowe problemy turystyki koncentrują się na obszarach 
recepcji i dlatego właściwe zarządzanie na tym szczeblu ma podstawowe znaczenie dla 
prawidłowego jej rozwoju”71.

Inni, choć również uznają, że produkt turystyczny jest tworzony zarówno w miejscu 
zamieszkania turystów, w trakcie podróży, jak i w miejscu docelowym, wskazują na owo 
miejsce docelowe wraz z jego walorami i świadczonymi tam usługami jako siłę spraw-

69 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej…, s. 7.
70 Ibidem, s. 6.
71 Ibidem.

▪

▪
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czą rozwoju turystyki72 i na nim proponują skoncentrować działania. Podkreślają także 
konieczność systemowego podejścia do zjawiska turystyki w miejscu docelowym.

Na konieczność bardziej lokalnego i regionalnego podejścia do spraw związanych 
z rozwojem turystyki wskazuje również przywoływany wyżej J. Krippendorf. Według 
niego tylko wtedy uda się odpowiednio pokierować rozwojem turystyki, gdy ludność 
miejscowa i jej przedstawiciele (politycy) na szczeblu lokalnym wezmą sprawy w swoje 
ręce73. Zdaniem Anny Nowakowskiej możliwość koegzystencji gospodarki turystycz-
nej z jej otoczeniem jest tym większa, im większe zaangażowanie wykazują jednostki 
obsługi ruchu turystycznego. J. Krippendorf zaznacza jednak, że „idea […] turystyki 
humanistycznej i ekologicznej tylko wtedy będzie mieć szanse realizacji, gdy sprawdzi 
się jako zdrowa ekonomicznie i zgodna z interesem społecznym”74. Autor wskazuje na 
konieczność (zarówno ze względu na interesy ekologiczne, jak i gospodarcze) „sprze-
daży” proponowanej idei z zastosowaniem tych samych metod marketingowych, jakie 
stosuje handel i przemysł75. 

Na konieczność zastosowania marketingowej fi lozofi i zarządzania w turystyce 
wskazuje także Bernadeta Hołderna-Mielcarek76. Jednocześnie stwierdza ona, że two-
rzenie własnych, odrębnych koncepcji marketingowych przez poszczególne podmioty 
gospodarcze funkcjonujące na danym obszarze prowadzi do wystąpienia negatywnych 
skutków dla miejscowości turystycznych (np.: tworzenie indywidualnych wizerun-
ków miejscowości, podawanie często przeciwstawnych informacji lub ich powielanie) 
oraz urynkowienia tylko jednego rodzaju usługi (np.: noclegi, gastronomia, pośredni-
ctwo), podczas gdy zaspokojenie popytu turystycznego wymaga całego pakietu usług. 
Przestrzenne ujęcie produktu turystycznego, a więc spojrzenie nań z punktu widzenia tu-
rysty, jako na produkt oferowany przez pewien obszar, jest o tyle istotne, że w pewnym 
stopniu „wymusza” zastosowanie wspólnej koncepcji marketingowej – jednolitej dla 
danego obszaru. 

Należałoby się jednak zastanowić, które koncepcje i zasady marketingu można zasto-
sować w odniesieniu do regionu czy miejscowości turystycznej. Koncepcją niezwykle 
przydatną i wskazaną dla rozwoju lokalnej turystyki, a jednocześnie zakładającą podno-
szenie jakości życia w danym regionie, jest idea marketingu terytorialnego. Wywodzi się 
ona z najnowszych orientacji marketingowych – z tzw. koncepcji marketingu społeczne-
go, zgodnie z którą, według Ph. Kotlera, 

zadanie organizacji polega na określeniu potrzeb, wymagań i interesów rynków docelowych oraz 
dostarczeniu pożądanego zadowolenia w sposób bardziej efektywny i wydajny niż konkurenci, 
przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta i społeczeństwa77.

Tak defi niowana koncepcja marketingowa ma na uwadze nie tylko zysk przedsię-
biorstwa, ale (stawiając w centrum zainteresowania potrzeby pojedynczego konsumen-
ta) zmierza w kierunku zaspokajania potrzeb znacznie szerszej społeczności (miejskiej, 

72 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, G. Gołembski (red.), PWN, Warszawa–Poznań 1999, s. 9 i n.
73 J. Krippendorf, Nieskażona przyroda…, s. 97.
74 Ibidem.
75 Ibidem, s. 82.
76 B. Hołderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego, cz. 2: Instrumenty marketingowe w za-

stosowaniu organizacji regionalnych, „Rynek Turystyczny” 1998, nr 13–14, s. 9.
77 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie…, s. 26.
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lokalnej, regionalnej) – potrzeb w dziedzinie jakości życia, rozwoju społecznie odpo-
wiedzialnego78. 

Andrzej Szromnik defi niuje marketing terytorialny jako całokształt skoordynowa-
nych działań podmiotów lokalnych, regionalnych i/lub ogólnokrajowych, zmierzających 
do wykreowania procesów wymiany i oddziaływania poprzez rozpoznanie, kształtowa-
nie i zaspokajanie potrzeb oraz pragnień mieszkańców79. Marketing terytorialny – jak 
twierdzi Tadeusz Markowski – powstał w wyniku próby przeniesienia i adaptacji kon-
cepcji sprzedaży i zarządzania wypracowanych dla typowych produktów w sektorze 
prywatnym do sektora publicznego80. Według autora jest to wyjście naprzeciw potrzebie 
profesjonalizacji zarządzania jednostkami terytorialnymi i ich rozwojem, która pojawia-
ła się jako odpowiedź na wyzwania globalizacji gospodarki światowej oraz na wzrasta-
jącą presję konkurencyjną, dotyczącą nie tylko producentów dóbr rynkowych, ale także 
jakości otoczenia przestrzenno-gospodarczego, w którym działają producenci81. 

W marketingu terytorialnym podstawą procesów wymiany jest określone „miejsce” 
(terytorium). Bywa on również nazywany „marketingiem miejsc”, od angielskiego ter-
minu place marketing82, który zakłada planowanie i projektowanie danego miejsca tak, 
aby w satysfakcjonujący sposób zaspokoić potrzeby rynków docelowych tj. mieszkań-
ców, podmiotów gospodarczych, a także odwiedzających i inwestorów. Zastosowanie 
koncepcji marketingowej do promocji i „sprzedaży miejsc” zmusza władze lokalne i re-
gionalne do spojrzenia na jednostki terytorialne, którymi zarządzają, pod nieco innym 
kątem. Obecnie w Polsce jednostki terytorialne wszystkich szczebli, w mniejszym lub 
większym stopniu, przyjmują orientację marketingową i podejmują działania związane 
z kształtowaniem regionalnych produktów turystycznych. Jak wskazuje M. Bednarczyk, 
zmienia się istota, treść i sens zarządzania turystyką w Polsce83. Zdaniem autorki „aktu-
alna pragmatyka jest bliższa zarządzaniu w turystyce rozumianej popytowo i podażowo, 
aniżeli zarządzaniu samą turystyką jako zjawiskiem”84.

W konsekwencji powinno również ulec redefi nicji samo pojęcie „odbiorcy” usług 
i produktów turystycznych. Jak się wydaje, proces ten powoli się rozpoczyna. Oprócz 
identyfi kacji i zaspokojenia potrzeb turystów należy również uwzględniać potrzeby 
społeczności lokalnych, które oprócz tego, że współtworzą ofertę turystyczną danego 
miejsca, są również głównym jej benefi cjentem. Punkt ciężkości zostaje zatem przenie-
siony z zaspokajania potrzeb tylko turystów na zaspokajanie potrzeb znacznie szerszej 
społeczności – lokalnej czy regionalnej, bowiem

efektywność działań w sferze gospodarczej, w tym w turystyce, zależy od działań podejmowanych 
w sferze społecznej i środowiskowej, ale nie ich kosztem. Zatem działania związane z kształtowa-
niem produktu i jego jakości czy szerzej – kreowaniem wartości dla turystów muszą równocześnie 

78 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 100.
79 A. Szromnik, Marketing terytorialny – geneza, rynki docelowe…, s. 36.
80 T. Markowski, Zarządzanie rozwojem miast, PWN, Warszawa 1999, s. 211.
81 Ibidem.
82 Ph. Kotler, D.H. Haider, I. Rein, Marketing Places. Attracting Investment, Industry and Tourism to 

Cities, States, and Nations, The Free Press, New York 1993, s. 99.
83 M. Bednarczyk, Turystyka szansą rozwoju małych i średnich przedsiębiorstw w Polsce, [w:] Konku-

rencyjność małych i średnich przedsiębiorstw na polskim rynku turystycznym, M. Bednarczyk (red.), Wyd. 
Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2006, s. 17.

84 Ibidem.
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tworzyć wartość dla podmiotów gospodarki turystycznej i lokalnej. Zarówno nadmierna koncentra-
cja na tworzeniu wartości dla obszaru recepcji turystycznej i podmiotów tam funkcjonujących, jak 
i orientacja wyłącznie na wartość dostarczaną turystom w dłuższym okresie zagraża zrównoważo-
nemu i trwałemu rozwojowi obszaru recepcji turystycznej85.

Zgodnie z prognozami opracowanymi przez Komisję Europejską ds. Turystyki bę-
dzie wzrastać świadomość ekologiczna, a wraz z nią – zainteresowanie miejscami 
o zrównoważonym rozwoju (sustainable destinations86), w których znaczącą rolę od-
grywa przyroda i miejscowa ludność87.

1.3. Cechy

W literaturze naukowej z dziedziny marketingu terytorialnego, marketingu turystycz-
nego czy też turystyki w ogóle brak holistycznego i spójnego podejścia do koncepcji 
regionalnych produktów turystycznych (rpt). Poza tym nie ma pełnej i jednoznacznej 
defi nicji „regionalnego produktu turystycznego”. W niniejszym podrozdziale, w kontek-
ście przytoczonych wcześniej rozważań na temat postrzegania produktu turystycznego 
i rozwoju samej turystyki, podjęto próbę zdefi niowania tego pojęcia, wskazania jego 
funkcji i cech charakterystycznych.

W marketingu terytorialnym na określenie „produktu”, stosuje się takie sformułowania, 
jak: „produkt terytorialny”, „megaprodukt”, „produkt komunalny”, „produkt regionalny”, 
„produkt obszaru”, wreszcie „produkt regionu, gminy, miasta czy wsi”88. W literaturze z dzie-
dziny marketingu turystycznego czy turystyki w ogóle mówi się natomiast o „produkcie 
turystycznym regionu”89 czy „produkcie regionalnym”90. Daria E. Jaremen określa 

produkt turystyczny regionu […] jako wypadkową produktów przedsiębiorstw zlokalizowanych 
na jego obszarze, atrakcji turystycznych, dostępności poszczególnych miejscowości i wizerunku 
regionu91. 

„Produkt regionalny” jest natomiast defi niowany jako asortyment produktów tury-
stycznych wytwarzanych w danym regionie, które łącznie tworzą pewną kompozycję, 
strukturę określaną mianem produktu regionalnego (kompleksowego, zintegrowanego)92. 

85 Wartość dla turysty jako podstawa przewagi konkurencyjnej miejsc docelowych, T. Żabińska (red.), 
Zeszyty Naukowe Katedry Turystyki GWSH, nr 26, Katowice 2005, s. 13.

86 „Tourism Trends for Europe”, European Travel Commission, March 2004; [dokument elektroniczny] 
www.etc-corporate.org, odczyt z 19 czerwca 2006 r.

87 Ibidem.
88 Zob. A. Szromnik, Marketing terytorialny – geneza, rynki docelowe…, s. 36–42; T. Markowski, Miasto 

jako produkt – wybrane aspekty marketingu miasta, [w]: Marketing terytorialny: strategiczne wyzwania…, 
s. 50–53; E. Zeman-Miszewska, Konkurencja i konkurencyjność regionów, [w]: Marketing – koncepcje, ba-
dania, zarządzanie, L. Żabiński, K. Śliwińska (red.), PWE, Warszawa 2002, s. 320–321; T. Cholewa, Marke-
ting terytorialny a marketing relacyjny, „Marketing i Rynek” 2000, PWE, nr 12, s. 15.

89 Zob. Regionalne aspekty rozwoju turystyki….; Strategia kształtowania produktu turystycznego regionu 
sudeckiego, A. Rapacz (red.), AE, Wrocław 1997.

90 Zob. S. Sacha, Defi niowanie produktu turystycznego, [w]: Kierunki aktywizacji gospodarczej przez tu-
rystykę na obszarach przygranicznych, materiały z międzynarodowej konferencji w Krośnie, zorganizowanej 
w dniach 20–21 marca 2000 r., s. 141.

91 Strategia kształtowania produktu turystycznego…, s. 97.
92 S. Sacha, op.cit., s. 141.
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Podobnie Jacek Kaczmarek, Andrzej Stasiak i Bogdan Włodarczyk określeniu „re-
gionalny produkt turystyczny” przypisują głównie wymiar przestrzenny i wyodrębniają 
go na podstawie kryterium zasięgu występowania, uwzględniającego w głównej mie-
rze podział administracyjny jako jeden z poziomów produktu turystycznego obszaru93. 
W strukturze hierarchicznej tak postrzeganego produktu turystycznego obszaru autorzy 
wymieniają94:

lokalny produkt turystyczny – najniższy w strukturze hierarchicznej, którego „ob-
szar produkcji” ogranicza się do pojedynczej miejscowości, gminy, grupy gmin, 
powiatu, parku krajoznawczego czy innej, niewielkiej przestrzeni geografi cznej;
regionalny produkt turystyczny – jego „zasięg występowania” charakteryzuje się 
znacznie większym obszarem (np.: kraina geografi czna, etnografi czna, historycz-
na czy województwo);
krajowy produkt turystyczny – jego terytorium pokrywa się z obszarem ograni-
czonym granicami państwa;
subkontynentalny i kontynentalny produkt turystyczny – produkty wykraczające 
poza granice państw.

Jak wynika z przytoczonego wyżej podziału, „regionalność” produktu turystycznego 
jest tutaj postrzegana przede wszystkim w aspekcie jego zasięgu terytorialnego.

Często pojęcia „regionalny produkt turystyczny” i „produkt turystyczny regionu” są 
używane zamiennie na określenie produktu turystycznego oferowanego przez pewien 
region. Czy jednak „produkt turystyczny regionu” i „regionalny produkt turystyczny” – 
dwa wydawać by się mogło tożsame sformułowania – istotnie określają zawsze ten sam 
produkt? Czy to tylko subtelność terminologiczna, czy też problem istotny dla właści-
wego zdefi niowania tego, co nazywamy regionalnym produktem turystycznym? Wydaje 
się, że w sformułowaniu „regionalny produkt turystyczny” szczególny nacisk kładzie 
się na ową „regionalność” produktu turystycznego. Regionalny (łac. regionalis) zna-
czy bowiem tyle co: „związany z danym regionem, charakterystyczny dla niego, znany, 
używany, występujący w określonym regionie, pochodzący z danego regionu”95. Istotą 
regionalnego produktu turystycznego jest więc jego ścisły związek z danym regionem, 
nie tylko poprzez fakt, że jest on zlokalizowany na obszarze danego regionu96. Związek 
ten zaznacza się przede wszystkim poprzez odwołanie do idei regionalizmu97, do dzie-
dzictwa historycznego, kulturowego i przyrodniczego danego regionu, zarówno ducho-
wego, jak i materialnego. Rodzi się zatem pytanie czy produkt turystyczny oferowany 
w danym regionie, ale zbudowany na bazie atrakcji, jaką jest np. sztucznie utworzony 
kompleks basenów czy park rozrywki, jest regionalnym produktem turystycznym? 

O istocie produktu turystycznego przesądza charakter atrakcji, które są głównym po-
wodem przyjazdu turystów w dane miejsce, stanowią jądro korzyści, rdzeń użyteczności 
dla nabywcy. Produkt turystyczny regionu, będący produktem turystycznym oferowa-

93 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny – pomysł…, s. 110–111; por. także: 
A.E. Szczepanowski, Turystyczny łańcuch wartości produktów markowych, [w:] Kształtowanie jakości pro-
duktu turystycznego regionu z zachowaniem rozwoju zrównoważonego, G. Gołembski et al. (red.), Instytut 
Turystyki, Warszawa 2004, s. 257.

94 Ibidem.
95 Słownik wyrazów obcych, PWN, Warszawa 1980, s. 634.
96 Rozważania na temat defi nicji regionu znajdują się w podrozdziale 1.4. niniejszej pracy.
97 Przybliżeniu idei regionalizmu poświęcono część podrozdziału 1.4. niniejszej pracy.

▪

▪

▪

▪



30

nym przez dany obszar (a więc również region), w myśl wyżej przytaczanych defi nicji 
obejmuje wszystkie atrakcje turystyczne, również te niecharakterystyczne dla danego 
regionu, wcześniej w nim niewystępujące, nieposiadające historycznego czy kulturowe-
go związku z nim. Zgodnie z przedstawionym wyżej tokiem rozumowania, określenie 
„produkt turystyczny regionu” jest więc pojęciem nieco szerszym niż określenie „re-
gionalny produkt turystyczny”. Choć oba pojęcia w przeważającej części oznaczają ten 
sam produkt, to jednak trudno przemilczeć subtelną różnicę pomiędzy nimi. Regionalny 
produkt turystyczny to produkt turystyczny charakterystyczny dla danego regionu, jest 
zawsze produktem turystycznym danego regionu, ale produkt turystyczny regionu nie 
musi być regionalnym produktem turystycznym. Regionalny produkt turystyczny cha-
rakteryzuje swoista specyfi ka, odmienność i unikatowość. Jest to produkt oryginalny, 
silnie identyfi kowany z regionem, w którym jest oferowany, właściwy dla niego, od-
wołujący się do jego tożsamości oraz idei regionalizmu. Cechy regionalnego produktu 
turystycznego wynikają i są przypisywane pochodzeniu z danego regionu. Regionalny 
produkt turystyczny wyraża ścisłą więź z regionem, w którym jest oferowany, z istnie-
jącymi tam kulturowymi i przyrodniczymi warunkami i zasobami. Ideą regionalnego 
produktu turystycznego jest zaspokajanie potrzeb i oczekiwań turystów przyjeżdżają-
cych w dane miejsce, przy wykorzystaniu zasobów regionu, dziedzictwa historycznego, 
kulturowego oraz przyrodniczego (z jednoczesnym zachowaniem tego dziedzictwa) bez 
szkody dla obecnych i przyszłych mieszkańców. 

Jak wspomniano wyżej, o istocie regionalnego produktu turystycznego przesądza 
charakter jego atrakcji, które są głównym składnikiem każdego produktu turystycznego. 
Atrakcją jest to, co pociąga, interesuje pewną niezwykłością, jakieś urozmaicenie, nie-
spodzianka, rozrywka. Wszystko więc, co zaciekawia turystów, jest atrakcją turystycz-
ną98. Wszystkie urządzenia lub imprezy, które przyciągają gości w jakieś miejsce, mogą 
być nazywane atrakcją lub, ściślej, atrakcją turystyczną99. Jak już wspomniano, atrakcje 
są głównym składnikiem produktu turystycznego. To one (a dokładniej korzyści, któ-
rych dostarczają, oraz potrzeby, które zaspokajają) stanowią główny cel przyjazdu tury-
stów w dane miejsce. Oczywiście wszystkie składniki produktu są istotne dla wielkości 
ruchu turystycznego, lecz atrakcje stanowią jego siłę napędową100. Zatem każdy region 
czy miejscowość powinny oferować jakieś atrakcje, które będą przyciągały turystów. 
Co więcej, ważne jest, aby te atrakcje miały wyjątkowy, unikalny charakter, co spra-
wi, że turyści wybiorą właśnie to, a nie inne miejsce. Atrakcje turystyczne odgrywają 
ogromną rolę w geografi i ruchu turystycznego, umożliwiają identyfi kację miejscowości 
i regionów, określają ich tożsamość i wizerunek (image)101.

W polskiej literaturze z zakresu turystyki coraz częściej pojawia się pojęcie „atrak-
cji turystycznych”, jednak ich defi nicje i klasyfi kacje odnajdujemy głównie w opraco-
waniach obcojęzycznych. W rodzimej literaturze częściej defi niuje się pojęcie walorów 
czy dóbr turystycznych i utożsamia się je z atrakcjami turystycznymi. Walory turystycz-

98 Z. Kruczek, Atrakcje turystyczne. Metody oceny ich odbioru – interpretacja, „Folia Turistica” 2002, 
nr 13, s. 37, za: D. Lundberg, The Tourist Business, Van Nostrand Reinhold, New York 1985.

99 R. Davidson, Turystyka, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, s. 92.
100 J. Majewski, Atrakcja turystyczna jako produkt, [w:] Turystyka wiejska i rozwój lokalny, J. Majewski, 

B. Lane (red.), Fundacja Fundusz Współpracy, Poznań 2001, s. 101.
101 Z. Kruczek, Atrakcje turystyczne jako element jakości…, s. 78, za: Z. Kruczek, S. Sacha, Geografi a 

atrakcji turystycznych Polski, wyd. II, Proksenia, Kraków 1997.
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ne (regionu, miejscowości, szlaku) są rozumiane jako zespół elementów i cech środo-
wiska naturalnego (przyrodniczego) oraz elementów pozaprzyrodniczych (kulturowych 
i innych przejawów działalności człowieka), które – wspólnie lub każde z osobna – są 
przedmiotem zainteresowań turysty, stanowią, lub mogą stanowić, cel przyjazdu turysty 
w dane miejsce102. Takie rozumienie walorów turystycznych faktycznie wydaje się tożsa-
me z pojęciem atrakcji, które określa się jako wszystkie walory turystyczne występujące 
w stanie naturalnym lub przystosowane do użytkowania przez turystów, a które mogą 
stanowić przedmiot ich zainteresowania103. Krótko mówiąc, walory turystyczne jako coś, 
co „przyciąga” turystów w dane miejsce, są atrakcją turystyczną. Jak wspomniano, w pol-
skiej literaturze przedmiotu pojęcie walorów omawiane jest znacznie częściej i szerzej 
niż kwestia atrakcji turystycznych. Określenie „atrakcja turystyczna” jest jednak sformu-
łowaniem znacznie bardziej podkreślającym wagę (znaczenie) oraz „siłę przyciągania” 
tego elementu produktu turystycznego niż termin „walory turystyczne”.

V.T.C. Middleton jako jeden z głównych składników produktu turystycznego wymie-
nia właśnie atrakcje i środowisko miejsca docelowego, podkreślając, że są to elementy, 
które w znacznej mierze określają wybór konsumentów i wpływają na motywacje po-
tencjalnych nabywców. Według niego atrakcje można podzielić na:

atrakcje naturalne: krajobraz, krajobraz nadmorski, plaże, klimat i inne cechy 
geografi czne miejsca docelowego i jego zasoby naturalne;
atrakcje stworzone przez człowieka (budynki i infrastruktura turystyczna), obej-
mujące architekturę zabytkową i współczesną, zabytki, promenady, parki i ogrody, 
ośrodki konferencyjne, ośrodki żeglarskie, stoki narciarskie, archeologię przemy-
słową, pola golfowe, specjalistyczne sklepy i specjalistyczne centra handlowe;
atrakcje kulturowe: tradycje i folklor, religia i sztuka, teatr, muzyka, taniec i inne 
rozrywki, a także muzea, imprezy specjalne, festiwale czy konkursy;
atrakcje społeczne: sposób życia mieszkańców lub lokalnej społeczności, ich ję-
zyk oraz możliwości spotkań towarzyskich104. 

Wymienione elementy atrakcyjności miejsca docelowego składają się na to, co ogól-
nie jest nazywane środowiskiem.

Szeroko zagadnienie atrakcji turystycznych pojmują J.R. Brent Ritchie i Michael 
Zins. Ich zdaniem atrakcje obejmują nie tylko elementy przyrody i kultury, lecz także 
np.: poziom cen, postawy ludności miejscowej wobec turystów i turystyki oraz urządze-
nia turystyczne wraz z całą infrastrukturą techniczną105. 

Z punktu widzenia siły przyciągania odwiedzających wyróżnia się także atrakcje 
główne i atrakcje dodatkowe (drugorzędne)106. Te pierwsze mają zasadniczy wpływ na 
decyzje klienta o miejscu docelowym podróży. Są powiązane z wizerunkiem miejsca 
docelowego lansowanego w kampaniach promocyjnych. Atrakcje dodatkowe, to te, któ-

102 Zob. J. Warszyńska, A. Jackowski, Podstawy geografi i turyzmu, PWN, Warszawa 1978, s. 28; T. Li-
jewski, B. Mikułowski, J. Wyrzykowski, Geografi a turystyki Polski, PWE, Warszawa 2002, s. 16; J.P. Pio-
trowski, M. Traczyk, Promocja i informacja turystyczna – wybrane zagadnienia, Avsi Polska oraz Instytut 
Turystyki, Oddział w Krakowie, Centrum Edukacji Kadr Turystycznych, Kraków 1999, s. 47.

103 A. Nowakowska, Produkt turystyczny, [w:] Kompendium wiedzy o turystyce, G. Gołembski (red.), 
PAN, Warszawa–Poznań 2002, s. 66.

104 V.T.C. Middleton, op.cit., s. 89.
105 Z. Kruczek, Atrakcje turystyczne. Metody oceny…, s. 38; za: J.R.B. Ritchie, M. Zins, Culture as De-

terminant of the Attractiveness, Annals of Tourism Research, April–June 1978.
106 J. Majewski, Atrakcja turystyczna…, s. 102.
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re podwyższają wartość doświadczeń turystów, ale nie są głównym czynnikiem wpływa-
jącym na wybór docelowego miejsca podróży.

Ciekawe podejście – pozwalające lepiej dotrzeć do istoty atrakcji – stanowi tzw. kon-
cepcja kontinuum atrakcji zaproponowana przez Briana G. Boniface’a i Christophera P. 
Coopera. Autorzy dzielą atrakcje na trzy grupy: atrakcje zorientowane na użytkownika, 
atrakcje pośrednie i atrakcje oparte na zasobach. Charakterystykę wyżej wymienionych 
grup atrakcji zamieszczono w tabeli 2. 

Tabela 2. Klasyfi kacja atrakcji wg B.G. Boniface’a i C.P. Coopera (1987)

Atrakcje zorientowane 
na użytkownika Atrakcje pośrednie Atrakcje oparte na zasobach

▪ oparte na wszystkich dostęp-
nych zasobach;

▪ często tworzone sztucznie;

▪ o dużej intensywności eksplo-
atacji, blisko klienta;

▪ w dużych skupiskach miesz-
kańców (aktywności obejmują 
np.: golf, tenis, piknik, space-
ry, jazdę konną etc.);

▪ aktywności w znacznej mierze 
sezonowe, często zamknięte 
poza sezonem.

▪ najlepsze zasoby osiągalne 
w odległości wygodnej dla 
użytkowników;

▪ bardzo ważna dostępność 
komunikacyjna;

▪ więcej zasobów przyrodni-
czych niż urządzeń dla użyt-
kowników (ale doświadczenie 
o dużym stopniu 
intensywności);

▪ aktywności obejmują np.: 
kemping, wędrówki, pikniki, 
pływanie, łowiectwo 
i wędkarstwo.

▪ wyjątkowe zasoby;

▪ najważniejsza jest jakość;

▪ mała intensywność rozwoju 
oraz minimum sztucznych 
atrakcji;

▪ często duże oddalenie od 
użytkowników;

▪ zasoby determinują aktyw-
ności poznawcze, naukowe, 
historyczne (zwiedzanie, 
wędrówki, łowiectwo 
i wędkarstwo).

Najważniejsze są aktywności  ←                                                              →  Najważniejsze są zasoby

Sztuczność ←                                                                                                               → Naturalność

←                                                         Intensywność eksploatacji

                                                             Odległość od użytkownika                                                     →

Źródło: J. Majewski, Atrakcja turystyczna…, s. 102, za: B. Boniface, C. Cooper, The Geography of 
Travel and Tourism, Oxford 1987.

Przedstawiona wyżej klasyfi kacja ułatwia systematykę i wyodrębnienie pojęcia „re-
gionalnych atrakcji turystycznych”, które zaliczyć można do grupy atrakcji opartych na 
zasobach. 

Kolejnym podejściem, pomocnym w zdefi niowaniu atrakcji regionalnych, może 
być rozróżnienie atrakcji odtwarzalnych i nieodtwarzalnych dokonane przez Janusza 
Majewskiego107. Te pierwsze są współczesnymi dziełami bez historycznej wartości, 
mogą być odtwarzane w każdym czasie i każdym miejscu (np.: większość parków roz-
rywki typu Disneyland). Atrakcje nieodtwarzalne są natomiast elementem przyrodni-
czego lub historycznego dziedzictwa i jako takie podlegają większej ochronie oraz wy-
magają odpowiedniego zarządzania, zwłaszcza w sferze ochrony środowiska. Niektóre 
z nich mogą być wytworem człowieka, pierwotnie jednak nie były projektowane jako 
atrakcja turystyczna – stały się nią później (np. kościoły). Zdaniem A. Nowakowskiej 

107 J. Majewski, Atrakcja turystyczna…, s. 102.
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walory przyrodnicze i kulturowe stanowią podstawowy wyznacznik możliwości turystycznego 
użytkowania terenów. To ich unikatowość i różnorodność decyduje o atrakcyjności produktu tu-
rystycznego. Pozostałe elementy infrastruktury, a także organizacja obsługi, mają charakter uzu-
pełniający108.

Jak wynika z powyższych defi nicji i klasyfi kacji, atrakcją turystyczną mogą być nie 
tylko materialne i niematerialne walory środowiska przyrodniczego czy kulturowego, 
nie tylko różnorakie formy rozrywki, ale również pozostałe elementy produktu tury-
stycznego jak transport, poziom cen, infrastruktura turystyczna czy usługowa regionu. 
Alan Lew do atrakcji turystycznych zalicza nawet „wizerunek”109. Wszystko więc, co 
motywuje turystę do wyboru danego miejsca jako celu swojej podróży, jest atrakcją tury-
styczną, która, w związku z powyższym, jawi się jako kategoria subiektywna, ponieważ 
to, co dla jednych jest pociągające i atrakcyjne, nie musi być interesujące dla innych. 
Nie wnikając jednak głębiej w psychologiczne aspekty turystyki, należy stwierdzić, że 
właściwa identyfi kacja atrakcji turystycznych jako rdzenia produktu turystycznego jest 
niezmiernie ważna w procesie jego tworzenia czy kształtowania. To one przesądzają 
o charakterze produktu, są jego podstawowym elementem i stanowią punkt wyjścia dla 
budowy całościowego produktu turystycznego. 

Podstawowym składnikiem regionalnego produktu turystycznego są zatem „atrakcje 
regionalne”. Na podstawie przytoczonych wyżej klasyfi kacji i defi nicji atrakcji tury-
stycznych spróbujmy zdefi niować pojęcie „atrakcji regionalnych”. Istotą regionalnego 
produktu turystycznego jest jego związek z regionem, zaznaczający się w głównej mie-
rze właśnie poprzez „regionalność” atrakcji turystycznych, w oparciu o które produkt 
jest tworzony. Atrakcje regionalne to atrakcje związane z danym miejscem (regionem) 
w sposób „stały”, nie tymczasowe, nie okazjonalne, „nie wędrowne”, oparte na zaso-
bach danego miejsca (regionu), autentyczne, wyjątkowe, w określonej postaci wystę-
pujące tylko i wyłącznie w danym miejscu (regionie). Atrakcje regionalne są oparte 
na wyjątkowych zasobach regionu, których cechą charakterystyczną jest naturalność 
i unikatowość. Ze względu na wspomniane atuty determinują one aktywności turystów 
(historyczne, poznawcze, naukowe), skłaniając ich – bez względu na odległość – do od-
wiedzenia danego miejsca (regionu). Są to atrakcje nieodtwarzalne, stanowiące element 
przyrodniczego i kulturowego, a także historycznego dziedzictwa danego regionu. 

Dziedzictwo (heritage) to „»coś« przekazywanego z pokolenia na pokolenie, nasza 
spuścizna, to, czym żyjemy obecnie i to, co przekażemy dzieciom i wnukom. Są to na-
sze identyfi katory, punkty odniesienia, nasza tożsamość”110. Robert Hawison defi niuje 
dziedzictwo jako „to co przeszłe generacje ocaliły i przekazały nam i co znacząca część 
populacji pragnie ocalić dla przyszłych pokoleń”111. Sednem regionalnego dziedzictwa 

108 A. Nowakowska, Problemy gospodarki turystycznej, [w:] Gospodarka turystyczna a grupy interesu, 
S. Wodejko (red.), Ofi cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006, s. 26.

109 A. Lew, A Framework of tourist Attraction Research, „Annal of Tourism Research” 1987, nr 14 (4), 
s. 533–575.

110 Z. Kruczek, Polska. Geografi a atrakcji turystycznych, wyd. IV, Proksenia, Kraków 2006, s. 12.
111 Ibidem; za: R. Hawison, Heritage and interpretation, [w:] Heritage Interpretation: The Natural and 

Build Environment, D.L. Uzzell (red.), London 1989. 
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są zatem występujące w regionie wartości kulturowe i przyrodnicze przekazywane z po-
kolenia na pokolenie112.

W rozumieniu międzynarodowej Konwencji w sprawie ochrony światowego dzie-
dzictwa kulturalnego i naturalnego, przyjętej w Paryżu w 1972 r., za „dziedzictwo kul-
turalne” uważane są:

zabytki: dzieła architektury, dzieła monumentalnej rzeźby i malarstwa, elemen-
ty i budowle o charakterze archeologicznym, napisy, groty i zgrupowania tych 
elementów, mające wyjątkową, powszechną wartość z punktu widzenia historii, 
sztuki lub nauki;
zespoły budowli oddzielnych lub łącznych, które ze względu na swą architekturę, 
jednolitość lub zespolenie z krajobrazem mają wyjątkową, powszechną wartość 
z punktu widzenia historii, sztuki lub nauki;
miejsca zabytkowe: dzieła człowieka lub człowieka i przyrody, jak również stre-
fy, a także stanowiska archeologiczne, mające wyjątkową, powszechną wartość 
z punktu widzenia historycznego, estetycznego, etnologicznego lub antropolo-
gicznego113.

Za „dziedzictwo naturalne” uważane są natomiast:
pomniki przyrody utworzone przez formacje fi zyczne lub biologiczne albo 
zgrupowania takich formacji, przedstawiające wyjątkową, powszechną wartość 
z punktu widzenia estetycznego lub naukowego;
formacje geologiczne i fi zjografi czne oraz strefy o ściśle oznaczonych granicach, 
stanowiące siedlisko zagrożonych zagładą gatunków zwierząt i roślin, mające 
wyjątkową, powszechną wartość z punktu widzenia nauki lub ich zachowania;
miejsca lub strefy naturalne o ściśle oznaczonych granicach, mające wyjątko-
wą, powszechną wartość z punktu widzenia nauki, zachowania lub naturalnego 
piękna114.

Wykorzystanie dziedzictwa historycznego, przyrodniczego czy kulturowego okre-
ślonych miejsc lub regionów dla wyrażenia i podkreślenia ich tożsamości służy budo-
waniu i wzmacnianiu polityki przestrzennej tych obszarów115. Dziedzictwo (historyczne, 
kulturowe, przyrodnicze) danego miejsca (regionu) może zatem w koncepcji regional-
nych produktów turystycznych spełniać dwie funkcje: regionalnych atrakcji (oryginal-
nych, unikatowych), wokół których buduje się produkty turystyczne, oraz wyróżników 
tożsamości miejsc (regionów), w oparciu o które tworzy się wizerunek danego regio-
nu, aktywizuje się społeczności lokalne i buduje ich poczucie regionalnej tożsamości, 
wspierając tym samym skuteczność i efektywność prowadzonej przez władze lokalne 

112 J. Wojciechowska, Dziedzictwo kulturowe regionów, [w:] Turystyka rekreacyjna oraz turystyka spe-
cjalistyczna, T. Burzyński, M. Łabaj (red.), tłum. M. Galas, W. Malewski, R. Łabaj, Biuro Ekspertyz Finan-
sowych, Marketingu i Consultingu Uniconsult, Olimpijskie Biuro Podróży oraz Eurecna srl – CNA Veneto 
International Services, Warszawa 2003, s. 152.

113 Rachunek Satelitarny Turystyki dla Polski 2000, Ministerstwo Gospodarki, Pracy i Polityki Społecz-
nej, Instytut Turystyki, Warszawa 2003, s. 81.

114 Ibidem.
115 G.J. Ashworth, From history to heritage – from heritage to identity, [w:] Building a New Heritage. 

Tourism, Culture and Identity in the New Europe, G.J. Ashworth, P.J. Larkham (red.), Routledge, London–
–New York 1994, s. 13.
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czy regionalne polityki rozwoju116. Dodatkowo poprzez pielęgnowanie, kultywowanie 
i odkrywanie dziedzictwa zachowuje się je dla przyszłych pokoleń.

„Dziedzictwo i turystyka są nierozerwalne. Dziedzictwo przyciąga turystów, a z ko-
lei turystyka kieruje uwagę właśnie na dziedzictwo”117. Niemniej jednak, jak wskazuje 
Gregory J. Ashworth, „związek między nimi nie jest sam z siebie harmonijny, a osiąg-
nięcie stanu trwałej harmonii wymaga aktywnego zarządzania”118. Ponadto dziedzictwo 
służy zaspokojeniu wielu potrzeb, z których turystyka stanowi zaledwie jedną119.

Wykorzystując elementy dziedzictwa historycznego, kulturowego czy przyrodnicze-
go przy tworzeniu atrakcji turystycznych i produktu turystycznego, należy pamiętać, aby 
– jak wskazuje Dean MacCannel – zachować ich autentyzm, by nie były one tylko prze-
kłamaną interpretacją, która ma na celu wzbudzenie jak największego zainteresowania 
wśród turystów120. Zdaniem Małgorzaty Karczewskiej budowa produktów turystycznych 
w oparciu o elementy dziedzictwa znajduje swój sens tylko na określonym terenie121, 
a jedynym podmiotem, który może „zrozumieć” dziedzictwo i wprowadzić je do oferty 
turystycznej jest społeczność lokalna, która znajduje się w sercu tego dziedzictwa122. Jak 
podkreśla autorka, tylko miejscowa ludność może zmobilizować się i spowodować, że 
dziedzictwo to ożyje i stanie się elementem rozwoju lokalnego123. Z tego też względu 
istotne jest, aby mieszkańcy danego regionu umieli je identyfi kować i rozpoznawać jego 
unikatową wartość124.

Z powyższych rozważań wynika, że społeczność lokalna jest jednym z kluczowych 
podmiotów współtworzących regionalne produkty turystyczne. Z drugiej jednak strony, 
zgodnie z przytoczoną wyżej klasyfi kacją J.R.B. Ritchie i M. Zinsa, miejscową ludność 
możemy również uznać za atrakcję turystyczną, która poprzez kultywowanie tradycji, 
„żywy” folklor czy gwarę staje się nośnikiem niematerialnych zasobów i dziedzictwa 
regionu. Gościnność i otwartość lokalnej społeczności oraz jej pozytywny stosunek 
do odwiedzających jest również czynnikiem podnoszącym atrakcyjność regionalnego 
produktu turystycznego. Często to właśnie mieszkańcy – ich gościnność, sposób bycia, 
kultura i tradycja – stają się główną atrakcją turystyczną przyciągającą turystów w dane 
miejsce. Uważa się bowiem, iż „tradycja i różnorodność kulturowa różnych grup spo-

116 Por. G.J. Ashworth, Whose history, whose heritage? Management means choice, [w:] Managing 
tourism in historic cities, International Cultural Center Kraków, Kraków 1992, s. 57. 

117 A. Iwanow, Turystyka w architektonicznym środowisku historycznych miast Rosji. Problemy i moż-
liwości rozwoju, [w:] Dziedzictwo a turystyka, Materiały międzynarodowej konferencji zorganizowanej 
w dniach 17–20 września 1998 r., J. Purchla (red.), Międzynarodowe Centrum Kultury w Krakowie, Kraków 
1999, s. 139.

118 G.J. Ashworth, Dziedzictwo a turystyka: zarządzanie kryzysem zasobów, [w:] Dziedzictwo a turystyka, 
s. 167.

119 Ibidem.
120 D. MacCannel, Turysta. Nowa teoria klasy próżniaczej, tłum. E. Klekot, A. Wieczorkiewicz, MUZA 

S.A., Warszawa 2002, s. 130.
121 M. Karczewska, Udział społeczności lokalnych w ochronie i popularyzacji dziedzictwa kulturowego 

wsi jako elementu rozwoju turystyki, „Problemy Turystyki i Hotelarstwa” 2002, nr 4, s. 36.
122 Ibidem.
123 Ibidem.
124 Ibidem.
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łecznych czy regionów geografi cznych są czynnikami silnie wpływającymi na zachowa-
nia nabywców”125.

Przyjmując, że regionalny produkt turystyczny jest kategorią produktu przestrzenne-
go, a więc produktu oferowanego przez pewien obszar, w jego defi niowaniu nie możemy 
ograniczyć się jedynie do wskazania atrakcji, choć to one stanowią punkt ciężkości każ-
dego produktu turystycznego. Nie bez znaczenia jest jednak cała infrastruktura i usługi 
umożliwiające turyście skorzystanie z przyciągających go w dane miejsce atrakcji, np.: 
odpowiednie zagospodarowanie turystyczne, poziom bezpieczeństwa, sieć handlowo-
-usługowa czy inne udogodnienia o rynkowym lub nierynkowym charakterze. Co praw-
da, te paraturystyczne usługi i produkty są jedynie środkiem realizacji podstawowego 
celu przyjazdu turysty w dane miejsce, ich poziom i struktura mogą mieć jednak roz-
strzygające znaczenie przy wyborze celu podróży (miejsca przeznaczenia)126.

Elementy regionalnego produktu turystycznego, które umożliwiają turystom po-
byt i korzystanie z atrakcji na danym obszarze, to wg V.T.C. Middletona, infrastruk-
tura i usługi w miejscu docelowym. Wymieniony wyżej autor wyszczególnił w tym 
względzie:

bazę noclegową: hotele, wioski wakacyjne, apartamenty, wille, pola biwakowe, 
kempingi, schroniska, kwatery wiejskie i domy gościnne;
restauracje, bary i kawiarnie: począwszy od barów szybkiej obsługi do luksuso-
wych restauracji;
transport w miejscu docelowym: taksówki, autokary, wynajem samochodów, wy-
najem rowerów (oraz wyciągi narciarskie w ośrodkach sportów zimowych);
aktywny wypoczynek: szkółki narciarskie, szkoły żeglarskie, kluby golfowe;
inne oferty: kursy rękodzieła, szkoły języków obcych;
sieć sprzedaży detalicznej: sklepy, agencje turystyczne, pamiątki, zaopatrzenie 
kempingów;
inne usługi: zakłady fryzjerskie, informacja, wypożyczalnie sprzętu, policja127.

W polskiej literaturze przedmiotu zespół obiektów i urządzeń stanowiących wy-
posażenie danego terenu, umożliwiających zaspokojenie potrzeb ruchu turystycznego, 
poprzez przystosowanie środowiska przyrodniczego i społeczno-gospodarczego do po-
trzeb turystyki, jest określane mianem bazy materialnej, infrastruktury turystycznej albo 
zagospodarowania turystycznego128. Ze względu na uzupełniający charakter tego typu 
dóbr, będących dopełnieniem atrakcji turystycznych, określa się je również jako dobra 
i urządzenia komplementarne.

Choć, jak już wyżej wspomniano, o istocie produktu turystycznego przesądza regio-
nalny charakter jego atrakcji, to niewątpliwie nie jest to jedyny element wskazujący na 
regionalność tego produktu. „Regionalny” charakter produktu powinien mieć również 
swoje odzwierciedlenie w pozostałych jego komponentach. Poprzez akcenty regionalne 
– widoczne w wystroju wnętrz, architekturze, muzyce, kuchni – restauracje, hotele czy 

125 H. Szulce, Wpływ czynników ekonomiczno-społecznych na zachowania konsumentów, [w:] Rozwój 
usług turystycznych u progu XXI wieku, G. Gołembski (red.), Wyd. AE w Poznaniu, Poznań 1999, s. 33.

126 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 104.
127 V.T.C. Middleton, op.cit., s. 90.
128 Turystyka – zarys wykładu, A. Panasiuk (red.), Fundacja Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2001, 

s. 40.
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inne elementy infrastruktury stają się czymś więcej niż tylko miejscami, gdzie się śpi 
i jada. Są źródłem estetycznych i emocjonalnych przeżyć.

Obok infrastruktury i usług umożliwiających, udogadniających i uprzyjemniających 
turyście pobyt w miejscu docelowym podróży, ważną rolę odgrywa dostępność owe-
go miejsca. V.T.C. Middleton defi niuje ją jako te elementy miejsca docelowego, które 
wpływają na koszt, szybkość i wygodę dotarcia podróżnego do miejsca docelowego. Do 
elementów tych zalicza:

infrastrukturę: drogi, porty lotnicze, koleje, porty morskie, ośrodki żeglarskie;
sprzęt: wielkość, szybkość i zasięg pojazdów transportu publicznego;
czynniki eksploatacyjne: trasy, częstotliwość połączeń, ceny;
regulacje rządowe: zakres regulacji rządowych dotyczących działalności trans-
portowej129.

W polskiej literaturze przedmiotu dostępność danego miejsca (regionu) to przede 
wszystkim tzw. dostępność komunikacyjna. Defi niuje się ją m.in. jako istniejącą sieć 
połączeń komunikacyjnych między miejscem stałego zamieszkania turysty a celem 
jego wyjazdu, a także jako system połączeń komunikacyjnych, szlaków i wyciągów 
turystycznych umożliwiających turyście odbywanie wycieczek w obrębie wybrane-
go regionu turystycznego, do określonych miejsc130. Druga część powyższej defi nicji 
nakłada się jednak na pojęcie infrastruktury komunikacyjnej w miejscu docelowym. 
E. Dziedzic mianem dostępności komunikacyjnej określa część systemu transportowe-
go, zapewniającego połączenia między głównymi rynkami wysyłającymi a danym ob-
szarem recepcji turystycznej131. Zdaniem autorki stanowi to warunek „przyciągnięcia” 
ruchu turystycznego.

W dobie informatyzacji i wirtualizacji niemal każdej dziedziny życia pojawia się ko-
nieczność redefi nicji pojęcia „dostępności danego miejsca (regionu)” i uwzględnienie 
jej „wirtualnego aspektu”. W wyniku wzrostu dostępności komputerów, lawinowego 
wręcz rozwoju Internetu oraz poszerzenia jego zastosowań, staje się on coraz powszech-
niej wykorzystywanym medium. Sieć kształtuje styl naszego życia, zmienia sposób, 
w jaki pracujemy, odpoczywamy i uczymy się. Rola Internetu – również na rynku usług 
turystycznych – z roku na rok coraz bardziej wzrasta. Działania podmiotów gospodar-
czych, takie jak komunikowanie się, zawieranie transakcji, wymiana informacji oraz 
dystrybucja produktów i usług, przenoszone są w nowe obszary132. Obok tradycyjnej, 
rzeczywistej przestrzeni, powstaje nowa przestrzeń informatyczna, zwana cyber- lub 
infoprzestrzenią133. Działania konkurencyjne fi rm i regionów znajdują nowy wymiar 
funkcjonowania w powstałej przestrzeni wirtualnej. Internet jako jeden z przejawów 
globalizacji przyczynia się do zaniku barier geografi cznych i fi nansowych w korzystaniu 

129 V.T.C. Middleton, op.cit., s. 90.
130 J. Warszyńska, A. Jackowski, op.cit., s. 31.
131 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej…, s. 21.
132 Więcej na temat obszarów działalności gospodarczej powstałych w wyniku rozwoju Internetu w: 

T. Szapiro, R. Ciemniak, Internet – nowa strategia fi rmy, Difi n, Warszawa 1999.
133 O nowym, „multimedialnym” wymiarze otoczenia biznesu pisze: M. Bednarczyk, Wpływ otoczenia 

komunikacyjnego na redefi nicje strategii konkurencji polskich przedsiębiorstw, [w:] Konkurencyjność przed-
siębiorstw wobec wyzwań XXI wieku, materiały z konferencji zorganizowanej przez TNOiK, Oddział we 
Wrocławiu oraz Komitet Nauk Organizacji i Zarządzania PAN w Szklarskiej Porębie, w dniach 8–10 paź-
dziernika 1999 r., Wyd. AE we Wrocławiu, Wrocław 1999, s. 239–243.
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z usług turystycznych na całym świecie. Stają się one coraz łatwiej dostępne, niemal-
że w zasięgu ręki. Wymiana informacji pozwala wybierać te produkty, które są tańsze 
i lepsze. Za pomocą Internetu można szukać usług, rozrywek i towarów bez wielkie-
go nakładu kosztów i czasu. Internet jest dziś jednym z najpopularniejszych źródeł in-
formacji, a „obecność” w infoprzestrzeni – koniecznością, na ignorowanie której nikt 
nie może sobie pozwolić. Posiadanie swojego miejsca w e-przestrzeni w postaci strony 
www przekłada się na odpowiednie miejsce w rzeczywistej przestrzeni rynkowej. Strony 
www stanowią swego rodzaju „okna wystawowe”, dzięki którym klienci mają nie tylko 
lepszy dostęp do informacji o oferowanych produktach, ale mogą je również tą drogą 
rezerwować, zamawiać czy kupować. Globalny zasięg Internetu powoduje, że rynek 
docelowy znacznie się powiększa, a produkt, pojawiając się w przestrzeni wirtualnej, 
wchodzi tym samym na rynek światowy. Dostępność regionalnego produktu turystycz-
nego via Internet jest więc dziś koniecznością, tak dla jednostek biznesu turystycznego, 
jak i dla jednostek terytorialnych.

Kolejnym ważnym elementem (choć wymienianym na końcu, to jednak niezwykle 
istotnym dla kształtowania regionalnego produktu turystycznego) jest wizerunek134. 
Dzięki wykreowaniu odpowiedniego wizerunku i marki, w oparciu o elementy tożsa-
mości regionu (kulturowej i przyrodniczej), dany produkt jest (w świadomości kon-
sumentów) nierozerwalnie związany z miejscem i warunkami, w jakich powstaje135. 
Regionalny produkt turystyczny powinien odpowiadać wyobrażeniu turysty o nim. 
Wyobrażenie to stanowi „kamień węgielny” określenia preferowanego przez turystę pro-
duktu136. W przypadku defi niowanego przestrzennie regionalnego produktu turystyczne-
go przedmiotem sprzedaży nie są poszczególne jego elementy, ale cały okres pobytu 
turysty w danym miejscu, po którym powinny pozostać mu przyjemne wspomnienia. 

Aby wymienione wyżej elementy produktu turystycznego mogły tworzyć spójną, 
podporządkowaną jednej, wspólnej koncepcji całość – oferowaną turystom jako regio-
nalny produkt turystyczny – niezwykle istotna jest integracja działań wszystkich pod-
miotów, w dyspozycji których pozostają poszczególne jego elementy. Dzięki wspólnym 
wysiłkom i działaniom, w oparciu o sieć współpracy podmiotów, zarówno sektora pry-
watnego, jak i publicznego oraz innych instytucji wspierających rozwój turystyki, jest 
możliwa realizacja oferty turystycznej, w jak najpełniejszym stopniu zaspokajającej po-
trzeby i oczekiwania turystów, bez szkody (a nawet z korzyścią) dla lokalnej społeczno-
ści i środowiska danego regionu. 

Podsumowując dotychczasowe rozważania na temat regionalnego produktu tury-
stycznego i produktu turystycznego w ogóle, należy stwierdzić, że regionalny produkt 
turystyczny jest:

unikalny, ma regionalny charakter – regionalny produkt turystyczny jest bowiem 
zbudowany na bazie regionalnych atrakcji, w oparciu o rzeczywiste, typowe dla 
danego regionu materialne i niematerialne zasoby – jego dziedzictwo przyrodni-

134 Zagadnienie kształtowania wizerunku zostanie omówione szerzej w podrozdziale 2.3. niniejszej 
pracy.

135 J. Majewski, Specjalizacja kluczem…, s. 178.
136 S.A. Bąk, Marketing w gospodarce…, s. 19; za: J. Dietl, Uwarunkowania obsługi turystów, „Rynek 

Turystyczny” 1979, nr 1–2/49–50.
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cze, kulturowe, historyczne itp. – w określonej postaci występujące tylko i wy-
łącznie w danym miejscu;
zdeterminowany przestrzennie, gdyż tylko w danym miejscu może być wytwa-
rzany i konsumowany;
złożony – poza atrakcjami o charakterze regionalnym obejmuje on: środowisko 
danego miejsca, infrastrukturę i oferowane w danym miejscu usługi, dostępność 
komunikacyjną oraz wizerunek;
komplementarny – elementy produktu wzajemnie się dopełniają, tworząc wspól-
ną wiązkę korzyści dla turysty, aby jak najpełniej zaspokoić jego potrzeby137;
multiwytwarzany138 – ma wielu wytwórców;
synergiczny139 – jego tworzenie wymaga odpowiedniej współpracy i współdziała-
nia wielu podmiotów zarówno sektora prywatnego, jak i publicznego.

Reasumując, możemy przyjąć, że regionalny produkt turystyczny jest kategorią pro-
duktu przestrzennego, a więc produktu turystycznego oferowanego przez pewien ob-
szar, zbudowanego w oparciu o regionalne atrakcje – jego dziedzictwo przyrodnicze, 
kulturowe, historyczne – w określonej postaci występujące tylko i wyłącznie w danym 
miejscu.

1.4. Region i jego atrakcyjność turystyczna

Z przeprowadzonych wyżej rozważań na temat istoty i cech regionalnego produktu tury-
stycznego wynika, że jest to produkt turystyczny charakterystyczny dla danego regionu, 
właściwy dla niego, związany z nim. Wyjaśnienia wymaga więc samo pojęcie „region”, 
coraz częściej używane (zarówno w języku potocznym, jak i w tekstach naukowych czy 
specjalistycznych), jednak nie zawsze jednoznaczne i do końca zdefi niowane. Wokół 
koncepcji regionu toczą się spory i rozważania dotyczące jego „istoty”, określenia, cha-
rakterystyki, podziału i typów, roli poznawczej, praktycznej itp.140 Zdaniem Jacqueline 
Beaujeu-Garnier

niewiele terminów jest tak nieprecyzyjnych jak słowo region. Oznacza ono wszystko dla wszyst-
kich i jest używane zarówno w języku potocznym, jak i technicznym słowniku ekonomistów i ad-
ministratorów, zarówno w opisach geografi cznych, jak i broszurach turystycznych141. 

W związku ze zmianami ustrojowymi i ekonomicznymi zachodzącymi w świecie, 
szczególnie w Europie daje się zauważyć przewagę uogólnionego pojmowania wyrazu 
region. Oznacza on: „obszar”, „jakiś obszar”, „ten konkretny obszar, o którym mowa” 
oraz „część większej całości”142. Słownik wyrazów obcych defi niuje „region” (łac. regio) 

137 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny – pomysł…, s. 110.
138 Ibidem.
139 Ibidem.
140 Z. Chojnicki, T. Czyż, Region i regionalizacja w geografi i, [w:] Region, regionalizm – pojęcia i rze-

czywistość, K. Handke (red.), SOW, Warszawa 1993, s. 14.
141 Cyt. za: Ibidem.
142 K. Handke, op.cit., s. 9.
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jako obszar kraju wyróżniający się charakterystycznymi cechami (geografi cznymi, etno-
grafi cznymi itp.) od innych obszarów – inaczej okręg, okolica, rejon czy dzielnica143. 

Nie wnikając jednak głębiej w spór o istotę pojęcia region, należy stwierdzić, że jego 
zasięg czy charakter zależy od przyjętych kryteriów delimitacji. Są one różne w zależno-
ści od dziedziny i potrzeb, dla których przeprowadzana jest regionalizacja. W związku 
z tym mówi się o regionach: ekonomicznych, planistycznych, administracyjnych, spo-
łecznych, krajobrazowych, turystycznych itp. Jednak, jak pisze Juliusz Zborowski, 

cała wartość regionalizmu polega na wydobyciu z danego regionu wszelkich jemu właściwych, 
kulturalnych lub gospodarczych, wartości i odrębności oraz rozwijaniu ich w oparciu o lokalną 
tradycję, w oparciu o rzeczywiste środowisko regionalne, powstałe wskutek różnych warunków 
osadniczych, geografi cznych, ekonomicznych itd.144 

W praktyce regionalizacja, która uwzględniałaby wszystkie wyżej wymienione 
aspekty, jest jednak trudna do osiągnięcia i najczęściej niemożliwa. Nie zawsze bowiem 
obszarom o określonej odrębności kulturowej czy geografi cznej może towarzyszyć au-
tonomia gospodarcza czy ekonomiczna. 

Zdaniem Krzysztofa Kwaśniewskiego, autora rozprawy o regionalizmie, kryterium 
regionu jest przede wszystkim odrębność kulturowa, a wszystkie inne kryteria i podziały 
administracyjne mają znaczenie tylko wtedy, gdy ją współkształtują145. Region kulturo-
wy to jednorodny obszar, który w swojej wewnętrznej budowie charakteryzuje się po-
dobnymi cechami fi zycznymi i kulturowymi, odmiennymi od regionów sąsiednich146.

Obszar ten zamieszkuje ludność posiadająca świadomość odrębnych zwyczajów, wartości, ope-
rująca jednym kodem symboli, posiadająca poczucie tożsamości. […] Region określają: przestrzeń 
fi zyczna, struktura społeczna mieszkańców i wartości kulturowe: tradycja historyczna, ideologia 
regionu, estetyka. 

Według G. Gołembskiego „odrębność kulturowa danego regionu niejednokrotnie 
stanowi o jego atrakcyjności i może być podstawą tworzenia produktu turystycznego147.

Regionalizm jako, najogólniej mówiąc, zespół cech charakterystycznych dla danego 
regionu148 jest zagadnieniem, którego nie sposób pominąć w defi niowaniu regionalne-
go produktu turystycznego, zagadnieniem które pomaga zrozumieć i dotrzeć do istoty 
tego produktu. Szerzej defi niuje się go jako ruch społeczny obejmujący działania mające 
na celu odkrywanie, utrzymywanie i rozwijanie wartości przyrodniczych, materialnych 
i kulturowych danej miejscowości, małego czy wielkiego regionu149. Jest to nowa orien-
tacja, nowa „fi lozofi a życia”, poszanowania natury, przeszłości i budowania na nich 
przyszłości. 

143 Słownik wyrazów obcych, s. 634.
144 Cyt. za K. Handke, op.cit., s. 8.
145 A. Kwilecki, Region, regionalizm, regionalizacja (Szkic problematyki), [w:] Regionalizm jako folk-

loryzm, ruch społeczny i formuła ideologiczno-polityczna, Materiały z sesji naukowej, M. Latoszek (red.), 
Gdańskie Towarzystwo Naukowe, Gdańsk 1993, s. 121.

146 J.W. Rączka, Regionalizm krakowski, czyli uwagi o tożsamości „krakowskiej szkoły architektury”, 
Wydawnictwo Politechniki Krakowskiej, Kraków 1994, s. 26.

147 G. Gołembski, Walory kulturowe…, s. 339.
148 Słownik wyrazów obcych, s. 634.
149 J. Turowski, Regiony – regionalizm – lokalizm, [w:] Czym jest regionalizm?, materiały IV Kongresu 

Regionalnych Towarzystw Kultury zorganizowanego w Radomiu w dniach 23–26 września 1998, Rada Kra-
jowa Regionalnych Towarzystw Kultury, Wrocław–Ciechanów 1998, s. 104. 
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Podobnie jak pojęcie „region” jest defi niowane na wiele sposobów, tak również ter-
min „regionalizm” występuje co najmniej w trzech różnych znaczeniach150:

jako określenie ruchu społeczno-kulturalnego, tzn. ruchu umysłowego, litera-
ckiego, społecznego, związanego z regionem i będącego dziełem świadomego 
aktywu;
jako określenie twórczości artystycznej opartej na motywach regionalnych;
jako określenie działalności naukowo-badawczej, studiów nad regionem.

K. Kwaśniewski defi niuje regionalizm jako ruch społeczny, którego celem jest pie-
lęgnowanie i krytyczne rozwijanie dziedzictwa społeczno-kulturowego regionu, aby op-
tymalnie uczestniczyć w realizacji zadań większej zbiorowości (narodu, państwa) bez 
utraty własnej tożsamości151. „Kształtowanie się określonych form regionów ma cha-
rakter dynamiczny, podlegający ciągłym zmianom, wynikającym ze wzorów zachowań 
systemów wartości społeczeństw”152.

W aspekcie poszukiwań istoty i funkcji regionalnego produktu turystycznego szcze-
gólnie istotna jest koncepcja regionalizmu przedmiotowego i podmiotowego. 

Regionalizm rozważany w wymiarze przedmiotowym i podmiotowym, to z jednej strony ze-
spół obiektywnych i subiektywnych elementów stanowiących o tożsamości regionalnej, z drugiej 
zaś strony jest to szeroko rozumiana działalność na rzecz ich kultywowania i zachowania oraz 
na rzecz ich ciągłego ożywiania, a nawet ubogacania nimi szeroko rozumianego życia większej 
społeczności153.

Takie ujęcie regionalizmu szczególnie współbrzmi z przyjętą w niniejszej pracy kon-
cepcją regionalnego produktu turystycznego i ideą jego kształtowania. Pozwala także na 
mocniejsze usytuowanie analizowanej problematyki na gruncie naukowym. 

W literaturze naukowej, dotyczącej badań nad przestrzenią, krajoznawstwem i tury-
styką, wyróżnia się następujące turystyczne jednostki przestrzenne: przestrzeń turystycz-
ną, region turystyczny, obszar turystyczny, rejon turystyczny, miejscowość turystyczną 
i szlak turystyczny. Przestrzeń turystyczna stanowi jednostkę nadrzędną w stosunku 
do pozostałych i jest częścią przestrzeni geografi cznej oraz społeczno-ekonomicznej, 
w której zachodzą zjawiska turystyczne154. Stanisław Liszewski defi niuje ją jako funk-
cjonalnie wyróżniającą się część (podprzestrzeń) przestrzeni geografi cznej, rozumianej 
w sensie largo, to znaczy jako podprzestrzeń, na którą składają się elementy powłoki 
Ziemi (środowisko naturalne), trwałe efekty działalności ludzkiej w tym środowisku 
(środowisko gospodarcze), a także środowisko człowieka w rozumieniu społecznym155. 
Inaczej mówiąc, przestrzeń turystyczna jest wytworem człowieka użytkującego dla ce-
lów turystycznych środowisko geografi czne, które odkrywa i zagospodarowuje, mo-
tywując to potrzebą wypoczynku, poznania i chęci doznania różnorodnych przeżyć156. 
Przestrzeń turystyczna ma charakter nieciągły i można w jej obrębie wyróżnić regiony 
turystyczne157. Region turystyczny to obszar pełniący funkcję turystyczną na zasadzie 

150 A. Kwilecki, op.cit., s. 122.
151 Ibidem.
152 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 38.
153 H. Skorowski, Antropologiczno-etyczne aspekty regionalizmu, Warszawa 1990, s. 87–88
154 J. Warszyńska, A. Jackowski, op.cit., s. 31.
155 S. Liszewski, Przestrzeń turystyczna, „Turyzm” 1995, t. 5, z. 2, s. 87–103.
156 S. Liszewski, Przestrzeń turystyczna…, s. 78.
157 Turystyka – zarys…, s. 35.
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pewnej jednorodności cech środowiska geografi cznego oraz wewnętrznych powiązań 
usługowych158. Wyodrębnia się go na podstawie przesłanek wynikających z walorów 
środowiska naturalnego oraz działalności społeczno-ekonomicznej159. Obejmuje on na 
ogół obszary atrakcyjne z punktu widzenia środowiska przyrodniczego (odpowiednio 
do tych walorów zaadaptowane i udostępnione komunikacyjnie), na których koncentru-
je się ruch turystyczny160. Ważną cechą określającą każdy region, w tym również tury-
styczny, jest jego wewnętrzna spójność i powiązanie; intensywność tych cech wyznacza 
granice regionu161. 

O funkcjach turystycznych mówi się w przypadku regionów, w których osoby zatrud-
nione w usługach i handlu związanych z obsługą turystów stanowią ponad 50% ogółu 
zatrudnionych162. Inne kryterium, używane do określania funkcji turystycznej regionu, 
to wielkość noclegowej bazy turystycznej. Najbardziej znany wskaźnik w tym zakresie 
to wskaźnik funkcji turystycznych Pierre’a Deferta163. Przyjmuje się tu, że rzeczywista 
funkcja turystyczna zaczyna się wykształcać wówczas, gdy wskaźnik ten osiąga wartość 
100, a więc kiedy pojemność noclegowa bazy turystycznej jest równa liczbie mieszkań 
ludności miejscowej. 

W Planie zagospodarowania turystycznego Polski (1971) w zakresie ochrony walo-
rów turystycznych, wprowadzono również pojęcie „obszaru turystycznego”164. Jest to 
jednostka przestrzenna o jednorodnym typie kompleksu walorów i jednakowej ich ran-
dze, mająca dobre potencjalne warunki rozwoju turystyki. Rejonem turystycznym (ist-
niejącym lub potencjalnym) określa się z kolei w tym opracowaniu zespół miejscowości 
turystycznych powiązanych ze sobą, posiadających wspólny węzeł rozrządowy ruchu 
turystycznego i bazę zaopatrzeniową. Za miejscowość turystyczną uważa się natomiast 
jednostkę osadniczą (miasto, osiedle, wieś), która ze względu na walory turystyczne, 
infrastrukturę turystyczną i dostępność komunikacyjną stanowi punkt docelowy lub 
etapowy migracji turystycznych165. Najniższą hierarchicznie jednostką przestrzenną 
w turystyce jest szlak turystyczny, czyli droga lub ścieżka prowadząca przez atrakcyj-
ne obszary, miejscowości i obiekty turystyczne, przystosowana do potrzeb określonych 
form wędrówek166.

Określeniem ogólnym stosowanym w terminologii turystycznej, co prawda niezawie-
rającym ściśle określonego kryterium delimitacji, ale za pomocą którego często określa 
się wymienione wyżej turystyczne jednostki przestrzenne, jest pojęcie obszaru recepcji 
turystycznej. Obszar recepcji turystycznej (od anglojęzycznego określenia tourism desti-
nation167) to kraj, region, miasto lub inny obszar odwiedzany przez turystów, którego 

158 J. Warszyńska, A. Jackowski, op.cit., s. 31.
159 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 36.
160 M.I. Mileska, Regiony turystyczne Polski – stan obecny i potencjalne warunki rozwoju, PWN, 

Warszawa 1963, s. 55.
161 S. Liszewski, Przestrzeń turystyczna…, s. 92.
162 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 36.
163 Ibidem, s. 37, za: J. Warszyńska, A. Jackowski, op.cit., s. 206–207, za: R. Baretje, P. Defert, Aspects 

économiques du tourisme, Paris 1972.
164 T. Lijewski, B. Mikułowski, J. Wyrzykowski, Geografi a turystyki Polski, PWE, Warszawa 2002, s. 17.
165 J. Warszyńska, A. Jackowski, op.cit., s. 31.
166 T. Lijewski, B. Mikułowski, J. Wyrzykowski, op.cit., s. 17.
167 S. Medlik, Leksykon podróży, turystyki i hotelarstwa, tłum. E. Dziedzic, red. nauk. A. Konieczna-Do-

mańska, PWN, Warszawa 1995, s. 239.
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baza materialna w ciągu całego roku służy mieszkańcom, ale ma także czasowych użyt-
kowników w postaci turystów.

Wyodrębnianiu regionów turystycznych towarzyszą następujące przesłanki168:
konieczność podejmowania decyzji inwestycyjnych;
potrzeba dostarczania gospodarzom danych obszarów, a także przedstawicielom 
agencji rządowych, zajmujących się zagadnieniami rozwoju bazy i infrastruktury 
turystycznej, zobiektywizowanej argumentacji dotyczącej wyboru przyszłych 
lokalizacji;
minimalizacja ryzyka podejmowanych decyzji inwestycyjnych;
potrzeba wyodrębnienia nowych, potencjalnych, niewykorzystanych dotąd 
regionów;
możliwość dostosowania nowych regionów turystycznych do rodzajów turystyki, 
wynikająca ze znajomości popytu i posiadanej wizji rozwoju regionu.

W praktyce najczęściej wykorzystywana, również w zakresie zarządzania turysty-
ką, jest regionalizacja opierająca się na jednostkach administracyjnych. Często jest to 
podyktowane względami praktycznymi – materiały statystyczne czy plany gospodarcze 
biorą za punkt wyjścia właśnie podział administracyjny169. Często wyodrębnione regio-
ny turystyczne (obszary recepcji turystycznej) o określonych walorach przyrodniczych 
i kulturowych obejmują jednak kilka jednostek administracyjnych. Z tego też względu 
organizacja i zarządzanie turystyką w regionie turystycznym napotyka wiele trudności 
i w praktyce jest procesem trudnym do realizacji. 

 Jednostka geografi czna pretendująca do miana regionu turystycznego musi ce-
chować się określoną atrakcyjnością dla odwiedzających ją turystów. Atrakcyjność 
turystyczna defi niowana jest czasami jako siła, z jaką dane miejsce, obiekt lub zjawi-
sko przyciąga odwiedzających170 lub – częściej – jako wypadkowa trzech następują-
cych czynników171: walorów, bazy materialnej 172 oraz dostępności komunikacyjnej. 
Niektórzy autorzy wskazują jeszcze na stan środowiska naturalnego (poziom jego 
zanieczyszczenia lub czystości)173 jako istotny czynnik wpływający na poziom atrak-
cyjności turystycznej danego obszaru – czyste środowisko jest elementem pozytywnie 
wyróżniającym region174.

Jako jeden z czynników wpływających na atrakcyjność turystyczną obszaru wymie-
nia się również miejscową ludność (społeczność lokalną) i jej stosunek do turystów – 
np. poziom gościnności mieszkańców, który (o czym już wspominano) wpływa nie tyl-

168 G. Gołembski, Wyodrębnianie regionów turystycznych, s. 325–326.
169 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 38.
170 M. Januszewska, Sposoby oceny atrakcyjności obszaru turystycznego, [w:] Unia Europejska a przy-

szłość polskiej turystyki, Katedra Turystyki SGH, Warszawa 2003, s. 137.
171 S. Medlik, op.cit., s. 239.
172 Przez niektórych autorów określana również jako podaż usług związanych z zagospodarowaniem lub 

– inaczej – infrastruktura turystyczna (por. M. Łabaj, Metodologia strategii rozwoju turystyki w województwie 
katowickim, [w:] Programowanie i monitoring zjawisk turystycznych, AVSI Polska oraz Centrum Edukacji 
Kadr Turystycznych w Krakowie przy Instytucie Turystyki, Oddział w Krakowie, Kraków 1997, s. 30), czy 
też jako zdolność obsługowa urządzeń turystycznych (por. O. Rogalewski, Zagospodarowanie turystyczne, 
wyd. III, WSiP, Warszawa 1979, s. 115).

173 Por. m.in. A. Kowalczyk, Geografi a turyzmu, PWN, Warszawa 2000, s. 36; Regionalne aspekty rozwo-
ju turystyki, s. 48–50; G. Gołembski, Wyodrębnianie regionów…, s. 330.

174 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 49.
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ko na atrakcyjność danego regionu i oferowanego przezeń produktu turystycznego, ale 
również kształtuje jego wizerunek. Czynniki wpływające na atrakcyjność turystyczną 
miejsca zostały przedstawione na rysunku 1.

Rysunek 1. Czynniki wpływające na atrakcyjność turystyczną miejsca

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Regionalne aspekty rozwoju turystyki, s. 49; M. Łabaj, 
op.cit., s. 30 oraz O. Rogalewski, op.cit., s. 115–116.

W ocenie atrakcyjności turystycznej (powiatu, gminy, miejscowości, szlaku) poza 
obiektywnie istniejącymi warunkami środowiskowymi – zarówno w sensie przyrodni-
czym, jak i społeczno-ekonomicznym – dużą rolę odgrywa subiektywny czynnik psy-
chologiczny175. Turysta dokonuje wyboru miejsca wypoczynku zgodnie z własnymi, 
indywidualnymi potrzebami i oczekiwaniami. Poprzez ten pryzmat dokonuje również 
oceny jego atrakcyjności. W takim kontekście atrakcyjność turystyczna jest trudna do 
określenia. Turysta jednak jako osobnik i „przedstawiciel gatunku Homo sapiens i rów-
nocześnie Homo ludens posiada pewne cechy wspólne z innymi osobnikami i na tym 
buduje się koncepcje człowieka standardowego, tzn. takiego, który istnieje jako typ, ale 
nie istnieje w rzeczywistości”176.

Prawidłowa ocena atrakcyjności turystycznej jest podstawą wszelkich prac podejmo-
wanych dla rozwoju turystyki w skali kraju, regionu lub miejscowości turystycznej177. 

175 E. Nowak, Atrakcyjność turystyczna województwa świętokrzyskiego, [w:] Regionalne oraz lokal-
ne czynniki i bariery rozwoju turystyki, Materiały z ogólnopolskiej konferencji naukowej zorganizowanej 
w dniach 28–29 września 2002 r., Kielecki Oddział Polskiego Towarzystwa Geografi cznego, Instytut Geogra-
fi i Akademii Świętokrzyskiej im. J. Kochanowskiego, Wszechnica Świętokrzyska, Kielce 2002, s. 60–61.

176 Ibidem, s. 61; za: D. Sołowiej, Podstawy metodyki oceny środowiska przyrodniczego człowieka, Wy-
dawnictwo Naukowe Uniwersytetu im. A. Mickiewicza w Poznaniu, Poznań 1992.

177 O. Rogalewski, op.cit., s. 115.
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Stanowi źródło informacji w zakresie podejmowania decyzji inwestycyjnych w tury-
styce i minimalizuje ich ryzyko, stwarza podstawy do określenia działań podnoszących 
konkurencyjność regionów, a także odgrywa istotną rolę w planowaniu prawidłowe-
go wykorzystania zasobów przyrodniczych i społecznych regionu zgodnie z zasadami 
zrównoważonego rozwoju178.

1.5. Podmioty biorące udział w tworzeniu regionalnego
produktu turystycznego

Przestrzenna optyka defi niowania regionalnego produktu turystycznego implikuje wie-
lość i różnorodność elementów wchodzących w jego skład, co z kolei pociąga za sobą 
wielość podmiotów odpowiedzialnych za jego współtworzenie i kształtowanie. Celem 
niniejszego podrozdziału jest wskazanie tych podmiotów, określenie ich funkcji, zakresu 
współpracy oraz roli, jaką odgrywają w procesie kształtowania regionalnego produktu 
turystycznego. Jest to zadanie o tyle utrudnione, że „w grę wchodzi duża liczba jedno-
stek, o zróżnicowanych funkcjach, zasięgu działania oraz stopniu sformalizowania”179. 

Regionalny produkt turystyczny jest zagadnieniem bardzo złożonym, którego nie 
można utożsamiać jedynie z podażą usług i atrakcji turystycznych zgromadzonych 
w danym regionie. Aby można było mówić o produkcie turystycznym, elementy poda-
ży turystycznej powinny być podporządkowane wspólnej koncepcji, zmierzającej do 
zaspokojenia potrzeb turystów180. Realizacja wspólnej dla danego obszaru koncepcji 
regionalnego produktu turystycznego wymaga jednak współpracy wielu podmiotów, 
zarówno z sektora prywatnego, jak i publicznego. Pomiędzy tymi dwoma grupami leży 
sfera funkcjonowania jednostek działających na zasadzie wolontariatu, nienastawionych 
na zysk, m.in. tych, wspierających rozwój turystyki w regionie. Działania pomiotów po-
winny być skoordynowane tak, aby powstał jednolity regionalny produkt turystyczny, 
kompleksowo zaspokajający potrzeby i oczekiwania przybywającego w dane miejsce 
turysty. Podmioty biorące udział w kształtowaniu regionalnego produktu turystycznego 
przedstawiono na rysunku 2.

Wśród podmiotów, których działalność ma zasadniczy wpływ na kształtowanie re-
gionalnego produktu turystycznego, są przede wszystkim te bezpośrednio biorące udział 
w obsłudze ruchu turystycznego. Najliczniejszą grupę stanowią tu jednostki gospodarcze 
świadczące usługi: noclegowe, gastronomiczne, transportowe, przewodnickie itp. Poza 
podmiotami biznesu turystycznego wytwarzającymi charakterystyczne usługi turystycz-
ne, istotne znaczenie mają również instytucje związane z obsługą ruchu turystycznego. 
Są to wszelkiego rodzaju instytucje kultury: muzea, galerie, teatry, kina oraz, np. punkty 
informacji turystycznej.

178 M. Januszewska, op.cit., s. 138.
179 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej…, s. 58.
180 Ibidem, s. 23.
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Rysunek 2. Podmioty biorące udział w tworzeniu regionalnego produktu turystycznego

Źródło: opracowanie własne.

Obok wymienionych wyżej jednostek gospodarczych i instytucji na kształt i atrak-
cyjność oferowanego przez dane miejsce produktu turystycznego mają wpływ podmioty 
wytwarzające produkty i świadczące usługi, na codzień niezwiązane z turystyką: ban-
ki, różnego rodzaju jednostki handlowe i usługowe, oferujące usługi telekomunikacyj-
ne, pocztowe, związane z ochroną zdrowia, zapewnieniem porządku publicznego itp. 
Produkty i usługi dostarczone przez powyższe jednostki mają raczej charakter udogod-
nień, ich poziom i struktura mogą mieć jednak rozstrzygające znaczenie przy wyborze 
miejsca wypoczynku przez turystę.

Szczególną rolę w kształtowaniu regionalnych produktów turystycznych odgrywa-
ją samorządy terytorialne, nie tylko ze względu na fakt, iż bezpośrednio wpływają na 
kształt poszczególnych jego elementów. Zasadnicza rola tej grupy podmiotów sprowa-
dza się bowiem do działań, które w sposób pośredni mają wpływ na jakość i atrakcyj-
ność produktów turystycznych oferowanych przez jednostki terytorialne. Działania te 
dotyczą m.in.: 

kreowania i wspierania wszelkich inicjatyw rozwojowych;
tworzenia systemu zachęt, ułatwień i udogodnień, mających na celu budowę od-
powiedniego klimatu dla przedsiębiorczości, kreatywności społeczności lokalnej 
oraz inicjatyw inwestycyjnych;
rozwijania i doskonalenia systemu marketingowego zarządzania gospodarką 
 turystyczną;
budowania właściwego ładu przestrzennego itp.

▪
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▪
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Zadania i zakres działania władz samorządowych precyzują ustawy o samorządzie 
terytorialnym181. Samorząd terytorialny tworzy trzy poziomy kierowania gospodarką tu-
rystyczną182, wśród których najniższy to lokalny (gminny), a najwyższy to regionalny 
(wojewódzki). Turystyka jest jednak domeną gospodarki lokalnej, gdyż jej rozwój bez-
pośrednio zależy od istniejących w danym miejscu zasobów naturalnych i społecznych. 
W Ustawie o samorządzie gminnym z 8 marca 1990 r. jako zakres działania gminy wy-
mienia się – najogólniej mówiąc – sprawy publiczne o znaczeniu lokalnym, niezastrze-
żone ustawami na rzecz innych podmiotów. Chociaż w tej ustawie nie wymienia się 
wprost turystyki, to znaczna część wskazanych w niej zadań wiąże się nie tylko z zaspo-
kojeniem potrzeb mieszkańców gminy, lecz także z zaspokojeniem potrzeb potencjal-
nych turystów. Do grupy tych zadań należy zaliczyć przede wszystkim sprawy:

ładu przestrzennego, gospodarki terenami i ochrony środowiska;
z zakresu infrastruktury technicznej (gminne drogi, ulice, mosty, place, wodocią-
gi, kanalizacja, oczyszczalnie ścieków, utrzymanie czystości oraz urządzeń sani-
tarnych, zaopatrzenie w energię elektryczną i cieplną, lokalny transport itp.);
z zakresu infrastruktury społecznej (ochrona zdrowia, urządzenia kulturalne, 
urządzenia związane z rozwojem kultury fi zycznej, w tym tereny rekreacyjne, 
urządzenia sportowe);
zieleni komunalnej i zadrzewień;
porządku publicznego i ochrony przeciwpożarowej183.

Ze względu na interdyscyplinarny charakter gospodarki turystycznej, działania na 
rzecz rozwoju każdej z wymienionych wyżej dziedzin mają swe pozytywne konsekwen-
cje i skutki w turystyce, których wyrazem jest wyższa jakość, a zarazem atrakcyjność 
i konkurencyjność produktu turystycznego obszaru184.

W gestii władz samorządowych leżą zatem następujące elementy regionalnego pro-
duktu turystycznego:

atrakcje i środowisko miejsca – zarządzanie krajobrazem i zasobami naturalnymi, 
racjonalne wykorzystanie tych walorów, ochrona środowiska, architektura i za-
bytki, parki, ogrody, trawniki, sfera kultury – teatry, muzea itp., sposób i jakość 
życia mieszkańców;
infrastruktura i usługi – infrastruktura komunikacyjna w danym regionie, infra-
struktura techniczna, komunalna, socjalna itp., informacja, usługi gwarantujące 
bezpieczeństwo i porządek publiczny, inne usługi, oferty i udogodnienia;
dostępność komunikacyjna danego obszaru – jakość sieci dróg dojazdowych;
wizerunek i postrzeganie miejsca docelowego – promocja, public relations, two-
rzenie odpowiedniego wizerunku regionu.

181 Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorządzie województwa, Dz. U. 2001, nr 142, poz. 1590 z późn. zm.; 
Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorządzie powiatowym, Dz. U. 1998, nr 91, poz. 578 z późn. zm.; Ustawa 
z dnia 8 marca 1990 r. o samorządzie gminnym, Dz. U. 2001, nr 142, poz. 1591 z późn. zm.

182 A. Rapacz, D.E. Jaremen, Znaczenie samorządu terytorialnego w rozwoju gospodarki turystycznej 
w regionie sudeckim, [w:] Turystyka w środowisku społecznym i gospodarczym, Zeszyty Naukowe AWF 
w Krakowie, nr 75, Kraków 1998, s. 105.

183 E. Danek, Turystyka a zadania i budżety samorządu terytorialnego (gminnego, powiatowego i woje-
wódzkiego). Organizacja i zadania samorządu terytorialnego w Polsce, [w:] Kompendium…, s. 210.

184 A. Rapacz, D.E. Jaremen, op.cit., s. 108; Zakres uprawnień i odpowiedzialności poszczególnych 
szczebli samorządu terytorialnego zaprezentowano w podrozdziale 3.1. niniejszej pracy.
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Władze terytorialne odgrywają coraz ważniejszą rolę w poprawianiu konkurencyj-
ności regionów i przedsiębiorstw185. W tym aspekcie znamienna rola samorządów regio-
nalnych i lokalnych sprowadza się zwłaszcza do:

wspierania rozwoju instytucji okołobiznesowych;
współtworzenia klimatu proinnowacyjnych zachowań;
mobilizowania swoich społeczności do wdrażania nowych produktów, procesów 
zarządzania;
tworzenia lokalnej atmosfery przedsiębiorczości186. 

Wymieniając podmioty współtworzące całościowy produkt turystyczny, nie sposób 
pominąć tej istotnej grupy „współwytwórców”, którą jest ludność miejscowa. Jej kultura 
oraz poziom gościnności w zasadniczy sposób wpływają na atrakcyjność i postrzeganie 
danego obszaru. Ponadto idea rozwoju poprzez turystykę ma większe szanse powodze-
nia, jeżeli mieszkańcy obszarów, na których jest realizowana, znają ją i cenią, czynnie 
włączając się w pewne inicjatywy187. 

W proces tworzenia produktu turystycznego włączony jest również sam klient-tu-
rysta, który często decyduje o ostatecznym jego kształcie, dobierając według własnego 
upodobania poszczególne składniki oferty. Ponadto od nastawienia i postępowania tury-
sty częściowo zależy, czy rzeczywiste doświadczenie odpowiada jego oczekiwaniom188. 
Dotyczy to zarówno relacji turysta–usługodawca, jak i turysta–pozostali turyści (np.: za-
chowanie współtowarzyszy rzutuje na to, czy wycieczka jest przyjemna, czy nie).

Istotną rolę w wytwarzaniu regionalnych produktów turystycznych odgrywają rów-
nież podmioty działające na zasadzie wolontariatu, nienastawione na zysk, realizujące 
określone zadania społeczne189 i wspomagające rozwój turystyki w regionie. Na kształt 
produktu turystycznego mają wpływ te spośród nich, które świadczą usługi kupowane 
przez turystów. Zrzeszają one producentów usług turystycznych, popierają ochronę śro-
dowiska czy lokalnych tradycji kulturalnych190. Organizacje te m.in. skupiają lokalne 
podmioty biznesu turystycznego (przedsiębiorców będących właścicielami bazy nocle-
gowej, gastronomicznej, transportowej, właścicieli biur podróży), biznesowe podmioty 
nieturystyczne (handlu i usług), a także władze lokalne, tworząc stowarzyszenia, związki 
gmin oraz agencje rozwoju regionalnego. Podmioty te zrzeszają się w celu prowadzenia 
wspólnego marketingu i tworzenia kompleksowego produktu turystycznego, zajmują się 
opracowywaniem nowych ofert lub doskonaleniem istniejących, pozyskują środki na ich 
wzbogacenie, a potem promocję produktu turystycznego itp.191

Aby kreować konkurencyjne, regionalne produkty turystyczne, konieczna jest 
współpraca i koordynacja działań wszystkich podmiotów dostarczających poszczegól-

185 T. Markowski, B. Banachowicz, Nowoczesne zarządzanie w jednostkach samorządu terytorialnego, 
„Współczesne Zarządzanie” 2003, nr 4, s. 27.

186 Ibidem.
187 M. Jedlińska, I. Michalska-Dudek, Euroregion Neisse-Nisa-Nysa w percepcji liderów społeczności 

lokalnych, [w:] Gospodarka turystyczna. Wybrane problemy współpracy w turystyce w euroregionie Nysa, 
A. Rapacz (red.), Prace Naukowe AE we Wrocławiu, nr 1067, Wrocław 2005, s. 93.

188 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej…, s. 29.
189 Ibidem, s. 60.
190 Ibidem.
191 J. Majewski, Składniki produktu turystyki wiejskiej i jego tworzenie, [w:] Turystyka wiejska i rozwój 

lokalny, J. Majewski, B. Lane (red.), Fundacja Fundusz Współpracy, Poznań 2001, s. 75.
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ne składniki oferty rpt. Wspomniana współpraca i koordynacja powinna dotyczyć m.in. 
działań w zakresie:

podejmowanych działań marketingowych – prowadzonych badań i analiz rynko-
wych, działań promocyjnych, kreowania odpowiedniego wizerunku danego re-
gionu (gminy, miasta itp.);
realizacji strategii rozwoju turystyki w danym miejscu/regionie;
stymulowania nowych form ruchu turystycznego, pozyskiwania nowych klientów;
organizacji przedsięwzięć turystycznych;
inwestycji podnoszących jakość i atrakcyjność oferowanego produktu tury-
stycznego;
organizacji spójnego systemu informacji turystycznej w danym miejscu/regionie;
ochrony środowiska naturalnego;
szkolenia kadr dla turystyki itp.

Ze względu na podkreślaną już wielokrotnie złożoność regionalnego produktu tury-
stycznego kluczowym czynnikiem przesądzającym o sukcesie tego produktu i podno-
szącym jego konkurencyjność jest sprawna współpraca i koordynacja działań wszystkich 
podmiotów biorących udział w jego tworzeniu i kształtowaniu. Aby produkt ten mógł 
jednak „skutecznie zaistnieć na rynku, […] niezbędna jest wiodąca inicjatywa jednego 
podmiotu, która scali ofertę”192 w jednolitą, zintegrowaną koncepcję regionalnego pro-
duktu turystycznego. Ważne jest również, aby wszystkie wymienione grupy podmiotów 
miały świadomość współtworzenia wspólnej, zintegrowanej oferty turystycznej, a także 
świadomość korzyści, jakie z tego wynikają – nie tylko korzyści partykularnych, ale dla 
całej społeczności (miejscowej, gminnej czy regionalnej).

192 M. Wanagos, Promocja turystyki w regionie: nie wystarczy chcieć, trzeba umieć, [w:] Promocja i kre-
owanie turystycznego wizerunku Polski, J. Walasek (red.), POT, Warszawa 2005, s. 79.
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Rozdział 2

METODYKA KSZTAŁTOWANIA REGIONALNEGO
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

2.1. Proces kształtowania

W literaturze z zakresu turystyki budowa oferty turystycznej w oparciu o elementy dzie-
dzictwa historycznego, kulturowego czy przyrodniczego w celu aktywizacji gospodar-
czej terenu, a także ochrony i waloryzacji tego dziedzictwa, nosi nazwę „interpretacji 
dziedzictwa”1. W niniejszej pracy skupiono się przede wszystkim na marketingowym 
aspekcie tworzenia i kształtowania oferty turystycznej obszaru.

Badanie postrzegania przez klientów korzyści, jakich dostarcza im produkt, oraz 
kształtowanie i dostosowywanie produktu do oczekiwań konsumentów leży niewątpliwie 
u podstaw teorii marketingowej2. Kształtowanie produktu jako najważniejszego instru-
mentu marketingowego oddziaływania wymaga rozwagi, starannych analiz i planowania. 
Zdaniem Tadeusza Szumowskiego polityka kształtowania produktu obejmuje kompleks 
zagadnień związanych bezpośrednio z samym produktem, tzn. kształtowanie:

cech produktu;
elementów nierozerwalnie związanych z produktem, jak marka, nazwa, opa-
kowanie;
struktury asortymentowej3.

Cechy nadane produktowi powinny być dostosowane do postępowania i wymagań 
konsumentów, co jest warunkiem jego późniejszej akceptacji na rynku4. W przypadku 
jednych produktów istotne dla konsumenta mogą być cechy podstawowe (funkcjonal-

1 Zob. B. Lane, Interpretacja dziedzictwa kulturowego, [w:] Turystyka wiejska i rozwój lokalny, J. Ma-
jewski, B. Lane (red.), Fundacja Fundusz Współpracy, Poznań 2001, s. 117–133; J. Majewski, Interpretacja 
dziedzictwa kulturowego w turystyce wiejskiej, „Problemy Turystyki i Hotelarstwa” 2002, nr 4, s. 24–34; 
M. Karczewska, Udział społeczności lokalnych w ochronie i popularyzacji dziedzictwa kulturowego wsi 
jako elementu rozwoju turystyki, „Problemy Turystyki i Hotelarstwa” 2002, nr 4, s. 35–39; Building a New 
Heritage.  Tourism, Culture and Identity in the New Europe, G.J. Ashworth, P.J. Larkham (red.), Routledge, 
London–New York 1994.

2 J. Klisiński, Marketing. Badania marketingowe, instrumenty, zarządzanie, Częstochowskie Wydawni-
ctwo Naukowe przy Wyższej Szkole Zarządzania, Częstochowa 1998, s. 41.

3 T. Szumowski, Kształtowanie wybranych produktów konsumpcyjnych, Opracowania i Materiały, nr 138, 
Instytut Handlu Wewnętrznego i Usług, Warszawa 1980, s. 6.

4 Ibidem.
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ne)5, związane z rdzeniem produktu (np. pralka ma prać, lodówka chłodzić itp.). Jeśli 
chodzi o regionalny produkt turystyczny, są to atrakcje i dostarczane przez nie korzy-
ści. W przypadku innych produktów konsument może przywiązywać taką samą wagę 
do cech uzupełniających, takich jak: estetyka, kolor, jakość, komfort, opakowanie itp., 
a więc leżących w sferze produktu rzeczywistego czy poszerzonego. Dla regionalnego 
produktu turystycznego będzie to np. dostępność czy wizerunek miejsca. 

Nazwa produktu i marka, pod którą jest on wprowadzany na rynek, powinny ko-
jarzyć się konsumentowi z cechami posiadanymi przez ten produkt6. Brak takich sko-
jarzeń oznacza niewłaściwy dobór nazwy lub marki, wprowadza dezinformację, czyli 
wywołuje skutek odwrotny od zamierzonego. 

Trzecie z wymienionych działań związanych z kształtowaniem produktu dotyczy 
tworzenia jego struktury asortymentowej, a więc ustalenia gamy wszystkich produktów, 
jakie oferuje dany sprzedawca (w żargonie marketingu określanej często jako product-
-mix), i miejsca każdego z tych produktów na rynku. Wszystkie trzy wymienione ele-
menty polityki kształtowania produktu wymagają nieustannego analizowania, konstru-
owania i wzajemnego powiązania z punktu widzenia celu, jaki sobie stawia jednostka 
formułująca i realizująca politykę produktu7. Takie ujęcie nadaje polityce kształtowania 
produktu charakter strategiczny. 

Stosowane w literaturze określenia „polityka produktu” czy „polityka kształtowania 
produktu” wydają się tożsame z określeniem „strategia produktu”. Henryk Mruk i Ire-
neusz P. Rutkowski określają strategię produktu jako „proces dostosowywania produktu 
do obecnych oraz przyszłych potrzeb i wymagań odbiorców”8. Według autorów elemen-
tami tej strategii są: produkt, marka i opakowanie9.

Coraz częściej w literaturze przedmiotu spotyka się również określenie „zarządzanie 
produktem”10. Przez pojęcie to rozumie się wszelkie działania związane z podejmowa-
niem decyzji dotyczących kształtowania: struktury asortymentowej (product-mix), fi r-
my, linii produktów, znaku fi rmowego oraz opakowania 11, w wielu aspektach mających 
zasięg strategiczny12.

Jeśli strategia produktu, czy inaczej, polityka produktu ma być skuteczna, to musi 
wspierać strategię marketingową fi rmy13, miejscowości lub regionu. Oprócz tego po-
winna być ściśle związana z pozostałymi elementami marketing-mix, a więc ceną, pro-
mocją, dystrybucją oraz innymi instrumentami marketingu, jak np. personel. Czynnik 
ludzki uznaje się bowiem za jeden z bardziej istotnych instrumentów marketingowego 
oddziaływania, zwłaszcza w aspekcie oferowania produktów o charakterze usługowym. 
Zmiany w każdym z tych instrumentów mogą w istotny sposób wpływać na warunki 
realizacji polityki produktu14. 

  5 Ibidem.
  6 Ibidem, s. 7.
  7 Ibidem, s. 8.
  8 H. Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 13.
  9 Ibidem.
10 Por. Zarządzanie produktem, B. Sojkin (red.), PWE, Warszawa 2003; H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit.
11 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 227.
12 Ibidem, s. 164.
13 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 13.
14 T. Szumowski, op.cit., s. 8.
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Polityka produktu jako całość oraz jej powiązania z pozostałymi elementami mar-
keting-mix powinny być zawsze weryfi kowane z punktu widzenia możliwości realizacji 
istniejących w danej jednostce gospodarczej15. Możliwości te określają z jednej strony 
wewnętrzne warunki realizacji polityki produktu, których głównym elementem są za-
soby, z drugiej zaś – warunki zewnętrzne, za które, wg T. Szumowskiego, należy uznać 
wszelkie uzależnienia od jednostek zwierzchnich w zakresie prowadzonej działalności. 
Według H. Mruka i I.P. Rutkowskiego możliwości wytworzenia danego produktu mają 
zawsze charakter wtórny16. W koncepcji marketingowej należy się kierować przede 
wszystkim tym, czy produkt jest potrzebny konsumentowi i czy zaspokaja jego potrze-
by. Wojciech Wrzosek natomiast wśród czynników wpływających na kształt polityki 
produktu wymienia:

cel działania,
uwarunkowania zewnętrzne,
wewnętrzne warunki działania,
inne instrumenty marketing-mix,
potrzeby i preferencje konsumentów,
technologię17.

Zaproponowane przez autora ujęcie nie uwzględnia jednak zachowań podmiotów 
konkurencyjnych oraz oferowanych przez nie produktów, czyli czynników, które bez 
wątpienia należy brać pod uwagę w kształtowaniu polityki produktu.

Istotnym elementem działań podejmowanych w ramach kształtowania strategii pro-
duktu jest rozwój i wprowadzanie nowych produktów18. Wraz z rozwojem społeczno-
-gospodarczym oraz zmieniającymi się nieustannie potrzebami konsumentów działania 
związane z nowym produktem nabierają coraz większego znaczenia. To właśnie dzięki 
innowacyjnym rozwiązaniom, polegającym na kreowaniu oraz wprowadzaniu na rynek 
nowych wyrobów, fi rmy osiągają sukcesy na konkurencyjnym rynku19. 

W literaturze można spotkać kilka defi nicji „nowego produktu”. Pojęcie to można 
rozpatrywać z dwóch punktów widzenia: przedsiębiorstwa i konsumenta20. Dla przedsię-
biorstwa wytwórczego nowy produkt, to produkt o nowych rozwiązaniach technicznych 
czy technologicznych, dla klienta natomiast – to przede wszystkim produkt zaspokaja-
jący nowe potrzeby lub zaspokajający potrzeby już istniejące, ale w odmienny sposób. 
W marketingu podkreśla się głównie rynkowy aspekt produktu i za nowy produkt uznaje 
się ten, który jest zauważony i uznany za nowy przez konsumenta21. Jak twierdzi Jerzy 
Dietl „nowym produktem może być tylko ten, który został uznany za nowy produkt 
(odmienny od istniejących) przez konsumentów lub innych fi nalnych nabywców na do-
celowym rynku”22. Również Joseph Schumpeter defi niując pojęcie innowacji w zakresie 
produktu, za produkt nowy uznaje ten, z którym konsumenci nie są jeszcze obeznani, lub 

15 Ibidem.
16 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 13.
17 W. Wrzosek, Polityka produktu, PTE, Warszawa 1977, s. 11, za: T. Szumowski, op.cit., s. 8.
18 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing – punkt zwrotny nowoczesnej fi rmy, PWE, 

 Warszawa 2000, s. 301.
19 Zarządzanie produktem, s. 175.
20 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 302.
21 Ibidem.
22 J. Dietl, Marketing, PWE, Warszawa 1985, s. 257.
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nowy jego gatunek23. Coraz częściej spotyka się pogląd, iż „każda modyfi kacja wyrobu, 
która zwiększa jego konkurencyjność i atrakcyjność dla nabywców, jest równoznaczna 
z uznaniem zmodyfi kowanego wyrobu za nowy produkt”24.

Kształtowanie, rozwój i wprowadzanie nowych produktów na rynek jest szczegól-
nie istotne nie tylko z punktu widzenia procesu zaspokajania potrzeb konsumenta, ale 
również z punktu widzenia pożądanych celów i wyników, jakie chce osiągnąć dany pod-
miot25. Proces rozwoju nowego produktu obejmuje sekwencję działań, mających na celu 
określenie możliwości i przygotowanie wejścia produktu na rynek26. 

W literaturze wyróżnia się kilka podstawowych etapów rozwoju nowego produktu27:
1. Poszukiwanie i kreowanie idei nowych produktów.
2. Ocena i selekcja pomysłów.
3. Opracowanie koncepcji nowego produktu i testowanie.
4. Opracowanie strategii marketingowej.
5. Analiza ekonomiczno-fi nansowa.
6. Rozwój produktu.
7. Testowanie rynku.
8. Wprowadzenie nowego produktu na rynek (komercjalizacja).
9. Kontrola wyników.
Rozwój nowego produktu rozpoczyna się od poszukiwania i kreowania jego idei. 

Celem tego etapu jest zebranie jak największej liczby pomysłów na nowy produkt. Mogą 
one pochodzić z różnych źródeł – w literaturze wyróżnia się dwie podstawowe grupy 
źródeł28: 

wewnętrzne – pochodzące z jednostek badań i rozwoju (B + R) w organizacji, od 
pracowników działu marketingu i sprzedaży, działu produkcji, zakupów, obsługi 
klienta czy serwisu technicznego;
zewnętrzne – pochodzące od klientów, dostawców, konkurencji, dystrybutorów, 
ośrodków naukowo-badawczych, uczelni, konsultantów, z wystaw, salonów, tar-
gów i konferencji itp.

Idee można gromadzić za pomocą bezpośrednich, spontanicznych kontaktów mię-
dzyludzkich lub w sposób zorganizowany29. W generowaniu koncepcji nowych produk-
tów szczególną rolę odgrywają metody twórczego myślenia (twórczego rozwiązywania 
problemów), wśród których do najbardziej przydatnych i najczęściej wykorzystywanych 

23 J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 140.
24 K. Białecki, A. Dorosz, W. Januszkiewicz, Słownik handlu zagranicznego, PWE, Warszawa 1996, 

s. 177.
25 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 303.
26 Zarządzanie produktem, s. 186.
27 W zakresie działalności związanej z rozwojem nowego produktu wyróżnia się czasami osiem etapów 

(por. H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit.; M. Soboń, Wprowadzanie nowych produktów, „Marketing w prak-
tyce” 2000, nr 4, s. 9–12), czasem siedem (por. Zarządzanie produktem; E. Frąckiewicz, J. Karwowski, 
M. Karwowski, E. Rudawska, Zarządzanie marketingowe, PWE, Warszawa 2004; J.J. Lamin, Strategiczne 
zarządzanie marketingowe, red. nauk. przekładu M. Strzyżewska-Kamińska, tłum. J. Adamczyk et al., PWN, 
Warszawa 2001) lub pięć (L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit.).

28 Zarządzanie produktem, s. 198–202.
29 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 305.
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należą: burza mózgów, metoda delfi cka, metoda synektyczna, metoda morfologiczna, 
metoda scenariuszy i analiza atrybutów30.

Zgromadzone idee nowego produktu poddawane są ocenie pod kątem atrakcyjno-
ści, konkurencyjności oraz możliwości ich realizacji. Kryteria selekcji pomysłów na 
nowy produkt związane są z celami danej organizacji, jej zasobami oraz możliwościami 
i umiejętnościami31. Pomysł, który uzyska akceptację, może być poddawany procesowi 
opracowywania koncepcji produktu i testowania. Na tym etapie opracowuje się kilka 
wariantów koncepcji produktu, a następnie sprawdza się stopień ich atrakcyjności dla 
klientów32. W skonkretyzowaniu danej koncepcji produktu i udoskonaleniu go pomocne 
mogą być odpowiedzi na następujące pytania:

Kto będzie kupować produkt?
Jaka jest główna korzyść z nowego produktu?
W jakich okolicznościach produkt będzie używany?33

Kolejne działania związane z rozwojem koncepcji nowego produktu polegają na wy-
znaczeniu jego pozycji w stosunku do innych, podobnych pod względem użyteczności, 
konkurencyjnych produktów oraz określeniu koncepcji marki i wizerunku produktu34. 
Opracowane koncepcje produktu są następnie badane z udziałem potencjalnych odbior-
ców. W tym celu wykorzystuje się np.: opis słowny, fi lmy, slajdy, technologię kompu-
terową i (jeśli wytwarzanie produktu na tym etapie nie jest zbyt kosztowne) konkret-
ny, fi zyczny produkt35. Koncepcję produktu w postaci jak najbardziej przypominającej 
produkt fi nalny testuje się w celu uzyskania odpowiedzi na pytanie o korzyści płynące 
z produktu, stopień zaspokojenia potrzeb w stosunku do produktów konkurencyjnych, 
adekwatność ceny do wartości, chęć kupna i użytkowania36. 

Po opracowaniu, przetestowaniu i zaakceptowaniu koncepcji produktu należy opra-
cować strategię marketingową umożliwiającą wprowadzenie go na rynek37. Opracowana 
na tym etapie strategia podlega udoskonaleniom w dalszych stadiach procesu rozwoju 
produktu, a jej składnikami powinny być następujące elementy:

wielkość, struktura i zachowania rynku docelowego;
planowane pozycjonowanie produktu;
wielkość sprzedaży;
udział w rynku;
oczekiwane zyski;
planowana cena;
strategia dystrybucji;
wielkość budżetu na działalność marketingową w pierwszym roku;

30 Zarządzanie produktem, s. 208; szerzej na temat wymienionych metod w: T. Proctor, Zarządzanie 
twórcze, Gebethner & Ska, Warszawa 1998; J. Antoszkiewicz, Metody heurystyczne, PWE, Warszawa 1982; 
C.M. Crawford, New Products Management, Irwin, Illinois 1994; A. Górlaski, Twórcze rozwiązywanie zadań, 
PWN, Warszawa 1980.

31 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 185.
32 E. Frąckiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 137–138.
33 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 187.
34 Ibidem, s. 188.
35 Por. E. Frąckiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 138; H. Mruk, I.P. Rut-

kowski, op.cit., s.189.
36 M. Soboń, op.cit., s. 10.
37 E. Frąckiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 138.
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wielkość sprzedaży i zysków w długim okresie;
strategia marketing-mix w długim okresie38.

W literaturze opracowanie strategii marketingowej jest najczęściej kwalifi kowane 
do etapu analizy ekonomiczno-fi nansowej procesu rozwoju nowego produktu39, ponie-
waż wtedy to dokonuje się projekcji wielkości sprzedaży, kosztów i zysków związanych 
z wprowadzeniem nowego produktu na rynek. Szacunki te uzupełnia się analizami pro-
gu rentowności oraz ryzyka40.

Pozytywny wynik analizy ekonomicznej przedsięwzięcia pozwala na przejście do 
kolejnego etapu rozwoju nowego produktu, a więc fazy, w której produkt przybiera for-
mę materialną – wytwarza się prototypy lub produkty pilotażowe41. Przygotowany pro-
totyp o określonych cechach fi zycznych i odpowiednich atrybutach psychologicznych 
jest poddawany testom technicznym i akceptacyjnym42. Poprzez udostępnienie produktu 
do użytkowania czy konsumpcji wybranej grupie potencjalnych nabywców, dokonuje 
się – na podstawie ich opinii i reakcji – oceny: cech danego produktu, sposobu jego 
sprzedaży, użytkowania, chęci ponownego zakupu oraz wielkości rynku43. Informacje 
uzyskane w wyniku przeprowadzonych testów i analizy zachowań konsumentów są 
wykorzystywane do wprowadzenia ostatecznych poprawek w produkcie. Następnie dla 
przygotowanej wersji produktu opracowuje się ostateczny plan marketingowy, będący 
warunkiem skutecznego wprowadzenia produktu na rynek. Podstawowym elementem 
na tym etapie jest wybór oraz integrowanie instrumentów wykorzystywanych w proce-
sie wprowadzania44. Uczestniczący w nim sprzedawcy oraz pracownicy powinni być od-
powiednio przeszkoleni i zaznajomieni z całą koncepcją oraz zakresem swojego w niej 
udziału. Ważnym elementem koncepcji wprowadzania produktu na rynek jest również 
ustalenie rodzaju i dokonanie wyboru niezbędnych środków rzeczowych i fi nanso-
wych45. Punktem krytycznym w procesie komercjalizacji produktu jest także wybór od-
powiedniego momentu wprowadzenia go na rynek – zwłaszcza w przypadku produktów 
sezonowych46. Po podjęciu zatem właściwej decyzji o momencie wejścia produktu na 
rynek oraz zapewnieniu odpowiednich warunków w zakresie kompetencji osobowych 
oraz środków rzeczowych i fi nansowych, produkt zostaje wprowadzony na rynek, a tym 
samym wchodzi w pierwszą fazę rozpoczynającą jego cykl życia47. 

Ostatnim etapem rozwoju produktu jest kontrola realizacji założonych celów. 
Nadzorowanie funkcjonowania nowego produktu na rynku oraz nieustanne dostosowy-
wanie go do potrzeb klientów poprzez odpowiednie działania korygujące powinno trwać 
przez cały okres komercjalizacji produktu. 

38 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 190–191.
39 Por. Zarządzanie produktem; E. Frąckiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit.
40 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 193.
41 E. Frąckiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 138.
42 Podstawy marketingu, J. Altkorn (red.), Instytut Marketingu, Kraków 1995, s. 182.
43 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 197.
44 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 310.
45 Ibidem.
46 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994, 

s. 315.
47 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 310.
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Prawidłowa realizacja działań na poszczególnych etapach rozwoju nowego produktu 
może znacznie obniżyć ryzyko porażki przy wprowadzaniu go na rynek48. Do najczęst-
szych przyczyn niepowodzeń należą49:

niedokładna defi nicja rynku i produktu – niedostateczne lub całkowicie pomijane 
analizy i badania rynku, niewłaściwie dobrany segment nabywców, niedostatecz-
ne rozpoznanie potrzeb docelowych odbiorców i niedostateczne dostosowanie do 
nich produktu czy też zbyt mała atrakcyjność rynku;
nieistotne cechy różnicujące – nowe produkty powinna charakteryzować unikato-
wość i dostarczanie jedynych w swoim rodzaju korzyści i wyższej od konkuren-
tów wartości;
złe zestawienie i nieodpowiednie wdrażanie instrumentów marketing-mix (polity-
ki produktu, ceny, promocji, dystrybucji, personelu i innych);
nieodpowiedni czas wprowadzania produktu, pospiesznie i pobieżnie przeprowa-
dzona procedura;
niska jakość najważniejszych cech produktu.

Opisywany w literaturze i przedstawiony powyżej proces rozwoju nowego produktu 
dotyczy w szczególności produktów materialnych oferowanych przez przedsiębiorstwa. 
Należałoby jednak zadać pytanie: na ile możliwe i użyteczne jest zastosowanie metod 
i technik wykorzystywanych przez przedsiębiorstwa w kształtowaniu produktów kon-
sumpcyjnych do budowy i rozwoju regionalnych produktów turystycznych? 

Kształtowanie regionalnego produktu turystycznego, zarządzanie nim czy też okre-
ślenie polityki jego kształtowania jest szczególnie skomplikowane, nie tylko ze względu 
na fakt złożoności tego produktu, ale również na liczbę i różnorodność podmiotów bio-
rących udział w tym procesie. Fakt, że na kształt regionalnego produktu turystycznego 
mają wpływ nie tylko podmioty gospodarki turystycznej funkcjonujące w danym regio-
nie, lecz także jednostki samorządu terytorialnego i inne podmioty o nierynkowym cha-
rakterze, a nawet społeczność lokalna, implikuje szczególną złożoność procesu kształ-
towania tego produktu. Konieczne staje się bowiem uwzględnienie celów wszystkich 
wymienionych grup podmiotów, przy jednoczesnej realizacji celu głównego tworzenia 
regionalnego produktu turystycznego, jakim jest zaspokojenie oczekiwań potencjalnych 
nabywców produktu (turystów). 

Jego usługowy charakter w dużej mierze powoduje, że proces „wyważania” jest 
jednocześnie procesem konsumpcji, niemożliwe staje się więc przygotowanie i prze-
testowanie prototypów czy serii próbnej produktu. Trudność w przypadku identyfi kacji 
i przeprowadzenia procesu kształtowania regionalnego produktu turystycznego wynika 
również z faktu, że produkt ten charakteryzuje swoisty brak właściciela. Dla ułatwienia 
rozważań nad procesem kształtowania tego produktu należałoby więc przyjąć teoretycz-
ne założenie, iż jednostka terytorialna, w której oferowany jest regionalny produkt tury-
styczny, jest podmiotem oferującym ten produkt, i w dużym uproszczeniu przyrównać 
ją do przedsiębiorstwa (organizacji). Taka metafora pozwala ujrzeć produkt turystyczny 
w sposób bardziej przejrzysty i kompleksowy, a co ważniejsze – znacznie ułatwia próbę 

48 Zarządzanie produktem, s. 186.
49 Por. E. Frąckiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 135–136; M. Soboń, 

op.cit., s. 9.
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zastosowania metod i technik zarządzania produktem wypracowanych na gruncie mar-
ketingu przedsiębiorstw.

Leszek Strzembicki w procesie tworzenia produktu turystycznego rozróżnia dwie 
podstawowe dziedziny działalności:

kształtowanie ofert,
dostosowywanie ofert50.

Kształtowanie ofert polega na wyborze tej dziedziny działalności, w której przed-
siębiorstwo, a w przypadku regionalnego produktu turystycznego dany region, gmina, 
miasto czy wieś są najlepsze, i odgraniczenie swojej działalności od innych. Działania 
związane z kształtowaniem ofert powinny obejmować następujące elementy51:

koncentrację na określonym segmencie rynku;
wytwarzanie produktów specyfi cznych, które mogą zainteresować turystów;
eksponowanie i wykorzystywanie różnic w porównaniu z konkurencją;
świadome rezygnowanie z niektórych dziedzin działalności, w wyniku analizy 
zalet i słabości oferowanego produktu.

Uwzględnianie powyższych działań w procesie tworzenia produktu turystycznego 
prowadzi do specjalizacji, która z jednej strony ogranicza krąg odbiorów, z drugiej jed-
nak umożliwia koncentrację na określonym segmencie rynku i zaspokojenie potrzeb 
określonej grupy odbiorców.

Dostosowywanie ofert czy też – inaczej – kreowanie ofert polega natomiast, zdaniem 
autora, na:

reagowaniu na zmieniającą się sytuację rynkową i dostosowywaniu oferowanych 
produktów do zmieniających się potrzeb;
wyprzedzaniu zmian na rynku poprzez modyfi kację i doskonalenie ofert;
wprowadzaniu na rynek turystyczny nowych produktów – uzupełniających do-
tychczasową ofertę lub zastępujących produkty kończące swój cykl życia na ryn-
ku turystycznym52.

Ze względu na fakt, że regionalny produkt turystyczny jest tworzony w oparciu 
o charakterystyczne dla danego regionu zasoby, których oryginalność, unikatowość 
i „jedyność” należy do istoty tego produktu, istnieją pewne ograniczenia w zakresie 
kreowania coraz to nowych regionalnych produktów turystycznych i ciągłego dostoso-
wywania ich do zmieniających się mód czy tendencji rynkowych. Trudność z szybkim 
reagowaniem na zmiany rynkowe i dostosowywaniem do nich produktu wynika również 
– w przypadku regionalnego produktu turystycznego – z jego szczególnej złożoności, 
zarówno przedmiotowej, jak i podmiotowej, oraz pewnej ograniczoności zasobów53 po-
zostających do dyspozycji danego regionu. Zasoby należy tu rozumieć szeroko, jako 
potencjał danego regionu – o charakterze podmiotowym (przedsiębiorstwa turystyczne 
i inne podmioty gospodarcze, podmioty samorządu terytorialnego czy gospodarczego, 

50 L. Strzembicki, Marketing usług turystycznych, [w:] Turystyka rekreacyjna oraz turystyka specjali-
styczna, T. Burzyński, M. Łabaj (red.), Biuro Ekspertyz Finansowych, Marketingu i Consultingu Uniconsult; 
Olimpijskie Biuro Podróży; Venezia Mestre: Eurecna srl – CNA Veneto International Services, Warszawa 
2003, s. 195.

51 Ibidem.
52 Ibidem, s. 196.
53 Ograniczoności w sensie zdeterminowanych kulturowo, geografi cznie, gospodarczo czy społecznie 

zasobów.
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lokalna społeczność) oraz przedmiotowym (walory przyrodnicze, historyczne i kulturo-
we regionu, stan infrastruktury ogólnej i turystycznej, stan środowiska naturalnego itp.). 
W procesie kształtowania regionalnego produktu turystycznego zasoby czy też poten-
cjał, którym dysponuje dany region, w pewnym sensie mają nawet charakter pierwot-
ny w stosunku do mód i tendencji rynkowych, gdyż to właśnie one determinują kształt 
i cechy regionalnego produktu turystycznego.

Kształtowanie regionalnego produktu turystycznego powinno polegać więc na takich 
działaniach, które w oparciu o potencjał regionu – w tym jego dziedzictwo historycz-
ne, przyrodnicze i kulturowe – doprowadzą do stworzenia zintegrowanego produktu 
turystycznego, dostarczającego specyfi cznych korzyści określonej grupie nabywców. 
Mówiąc o nabywcach, należy jednak podkreślić, że istotą działań związanych z kształ-
towaniem regionalnych produktów turystycznych jest nie tylko zapewnienie satysfakcji 
turystom poprzez udostępnienie im dóbr i walorów regionu – jego atrakcji przyrodni-
czych, historycznych i kulturowych. Drugą, specyfi czną grupą „odbiorców” regional-
nych produktów turystycznych są społeczności lokalne. Zakłada się bowiem, że w ra-
mach zintegrowanych regionalnych produktów turystycznych następuje z jednej strony 
ożywienie rozwoju społeczno-gospodarczego danego regionu (poprawa jakości życia 
i środowiska, ożywianie lokalnej gospodarki, wzmacnianie przedsiębiorczości wśród 
miejscowej ludności), z drugiej natomiast – pobudzenie lokalnych inicjatyw na rzecz 
ochrony dziedzictwa regionu (zachowanie unikalnych wartości przyrody, krajobrazu, 
kultury i tradycji danego miejsca). 

Kształtowanie i rozwój produktu obejmują sekwencję działań zmierzających do od-
powiedniego uformowania struktury produktu, co umożliwia skierowanie go na rynek54. 
Działalność tę przybliżono w opisanym wcześniej procesie tworzenia nowego produktu. 
Jest on właściwy produktom konsumpcyjnym o charakterze materialnym, oferowanym 
przez przedsiębiorstwa. W dużej mierze usługowy charakter regionalnego produktu tu-
rystycznego, jego złożoność, a także fakt, że jest to produkt oferowany przez pewien 
obszar, wymuszają pewne modyfi kacje proponowanego w literaturze procesu. 

Opierając rozważania na procesie tworzenia nowego produktu oraz uwzględniając 
specyfi kę regionalnego produktu turystycznego, na potrzeby niniejszej pracy wyróżnia 
się następujące działania składające się na proces kształtowania regionalnego produktu 
turystycznego:

1. Analiza uwarunkowań kształtowania regionalnego produktu turystycznego (uwa-
runkowań wewnętrznych i zewnętrznych).

2. Projektowanie regionalnego produktu turystycznego, w tym:
– identyfi kacja i wybór rynków docelowych, 
– opracowanie koncepcji regionalnego produktu turystycznego i struktury asorty-

mentowej,
– opracowanie koncepcji kształtowania wizerunku.

3. Analiza opłacalności przedsięwzięcia w aspekcie:
– ekonomicznym,
– społeczno-środowiskowym.

54 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 304.
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4. Ustalenie polityki ceny, promocji, dystrybucji, a także zasobów ludzkich oraz 
(ewentualnie) innych instrumentów marketingowych w stosunku do produktu (opraco-
wanie koncepcji marketing-mix).

5. Komercjalizacja, czyli wprowadzenie produktu na rynek (w tym kontrola stopnia 
realizacji założonych celów i doskonalenie produktu).

Grafi czne ujęcie logicznego procesu kształtowania regionalnego produktu turystycz-
nego zaprezentowano na rysunku 3.

Rysunek 3. Logiczny proces kształtowania regionalnego produktu turystycznego

Źródło: opracowanie własne.
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W kształtowaniu konkurencyjnego regionalnego produktu turystycznego, poza wy-
mienionymi wyżej elementami, szczególnie istotna jest współpraca i koordynacja dzia-
łań wszystkich podmiotów współtworzących regionalny produkt turystyczny, a także 
zidentyfi kowanie i odpowiednie zarządzanie wzajemnie powiązanymi elementami tego 
produktu. Kształtowanie regionalnych produktów turystycznych powinno mieć charak-
ter procesowy i ciągły.

Analiza uwarunkowań kształtowania regionalnego produktu turystycznego jest punk-
tem wyjścia dla dalszych działań w tym zakresie. Obejmuje ona z jednej strony uwarun-
kowania wewnętrzne występujące w danym regionie, z drugiej natomiast – zewnętrzne 
czynniki wpływające na możliwości kształtowania spójnej oferty turystycznej regionu.

Warunki występujące w regionie wymagają analizy w dwóch aspektach: przedmioto-
wym i podmiotowym. W aspekcie przedmiotowym szczególne znaczenie ma opis walo-
rów turystycznych regionu. Chodzi tu o przedstawienie i przeanalizowanie atrakcyjności 
czynników naturalnych, takich jak: położenie geografi czne regionu, walory środowiska 
naturalnego i kulturowego, jakość środowiska55. Należy w tym miejscu uwzględnić rów-
nież stan infrastruktury turystycznej (np. obiektów i urządzeń rekreacyjno-sportowych) 
oraz infrastruktury ogólnej w regionie (np.: rozwiązań komunikacyjnych, urządzeń 
i sieci wodno-kanalizacyjnych, urządzeń wodnych, sieci placówek handlowych i usłu-
gowych), a także takie elementy, jak obecny wizerunek regionu. 

Aspekt podmiotowy wymaga poddania ocenie potencjału przedsiębiorstw turystycz-
nych oraz innych podmiotów gospodarczych działających na danym obszarze (w danym 
regionie), a także możliwości samych jednostek samorządu lokalnego56 oraz społeczno-
ści lokalnych, w tym ich stosunku do rozwoju turystyki na danym terenie oraz do tury-
stów. Szczególnie istotna jest na tym etapie prezentacja i ocena oferty przedsiębiorstw 
turystycznych regionu, jakości obsługi i oferowanych przez nie produktów oraz atrak-
cyjności poszczególnych pakietów usług57. Ważnym punktem jest również analiza i oce-
na rozwiązań i regulacji w zakresie prowadzenia działalności gospodarczej w danym re-
gionie, w tym tej związanej z obsługą ruchu turystycznego (a więc analiza tzw. klimatu 
dla przedsiębiorczości, a także rozwiązań w zakresie organizacji i zarządzania turystyką 
w regionie). Analiza uwarunkowań wewnętrznych sprowadza się zatem do identyfi kacji 
mocnych i słabych stron regionu pod kątem możliwości wykreowania atrakcyjnego pro-
duktu turystycznego.

W analizie warunków zewnętrznych istotna jest natomiast identyfi kacja szans i za-
grożeń występujących w otoczeniu. Zakres tej analizy powinien obejmować w szcze-
gólności:

1. Rozpatrzenie aktualnych i przyszłych potrzeb rynku, a w konsekwencji – odpo-
wiedź na pytanie, czy istnieje zainteresowanie określoną miejscowością/regio-
nem58. Badania upodobań klientów mogą dostarczyć pomysłów na produkt lub 

55  Marketingowa strategia rozwoju przestrzeni, M. Obrębalski (red.), Wyd. AE we Wrocławiu, Wrocław 
1998, s. 58.

56  A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarządzanie turystyką i jej podmiotami w miejscowości i regionie, Wyd. AE 
we Wrocławiu, Wrocław 2001, s. 135.

57  Marketingowa strategia…, s. 58.
58  A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 135.
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określić „wolne obszary” rynku (tzw. nisze rynkowe, a więc potrzeby niezaspoka-
jane przez istniejące na rynku produkty)59.
Zachowania konsumentów charakteryzują się zmiennością i nieprzewidywalnością oraz są 

w dużym stopniu podatne na stale rosnące wpływy otoczenia. Dlatego też tak istotna jest w sferze 
gospodarki turystycznej dobra znajomość tendencji charakteryzujących cele i motywy wyjazdów. 
Służą temu badania rynkowe, na podstawie których określa się strukturę potrzeb – punkt wyjścia 
do określenia istoty produktu60.

2. Analizę konkurencji, która powinna prowadzić do wskazania ofert konkurencyj-
nych obecnie, a także mogących stać się konkurencyjnymi w przyszłości61.

3. Analizę czynników sprzyjających kształtowaniu i rozwojowi regionalnego pro-
duktu turystycznego bądź mogących utrudniać ten proces (czynniki ekonomicz-
ne, polityczno-prawne, demografi czne itp.). 

Metodą pozwalającą w uporządkowanej formie opisać szanse i zagrożenia wynika-
jące z oddziaływania otoczenia, a także silne i słabe strony regionu jest analiza SWOT62, 
na podstawie wyników której można ustalić działania pozwalające rozwinąć ofertę re-
gionu63. 

Narzędziem pozwalającym oszacować warunki rozwoju turystyki i produktów tury-
stycznych w regionie jest również opracowana przez Conservation International i Uni-
wersytet George’a Washingtona w USA metoda TRA (Tourism Rapid Assessment64). Jest 
to narzędzie zaprojektowane przede wszystkim do oceny warunków rozwoju turystyki 
opartej na walorach naturalnych oraz dziedzictwie kulturowym i historycznym w re-
gionach. W metodzie TRA dokonuje się szczegółowej inwentaryzacji, analizy i oceny 
zasobów będących do dyspozycji regionu, zarówno w aspekcie przedmiotowym, jak 
i podmiotowym. W badaniu uwzględnia się różne punkty widzenia (konsumenta, przed-
siębiorców branży turystycznej, lokalnych decydentów) i analizuje się informacje z wie-
lu źródeł. Takie podejście pozwala kompleksowo i wielowymiarowo ocenić warunki 
i możliwości rozwoju regionalnych produktów turystycznych w danym regionie.

Metodą pozwalającą zinwentaryzować i ocenić zasoby oraz potencjał regionu w za-
kresie turystyki – pod kątem możliwości kreowania produktów turystycznych – jest tak-
że opracowany i stosowany przez Polską Agencję Rozwoju Turystyki S.A. (PART S.A.) 
audyt turystyczny®. Jest on metodą waloryzacji określonego obszaru (miasta, gminy, re-
gionu itp.) pod kątem turystyki i obejmuje analizę i ocenę następujących elementów65:

atrakcyjności turystycznej regionu;
stanu zagospodarowania turystycznego regionu;

59 E. Duliniec, Badania marketingowe w zarządzaniu przedsiębiorstwem, PWN, Warszawa 2002, s. 90.
60 A. Nowakowska, Problemy gospodarki turystycznej, [w:] Gospodarka turystyczna a grupy interesu, 

S. Wodejko (red.), Ofi cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006, s. 24.
61 Strategia kształtowania produktu turystycznego regionu sudeckiego, A. Rapacz (red.), Wyd. AE we 

Wrocławiu, Wrocław 1997, s. 151.
62 Akronim nazwy: Strength – Weakness – Opportunity – Threat (silne strony – słabe strony – szanse – za-

grożenia).
63 Marketingowa strategia…, s. 50.
64 http://www.raise.org/tourism/pubs/Tool1.pdf; w tłum. z jęz. ang. TRA (Tourism Rapid Assessment) 

oznacza „szybkie oszacowanie (ocenę) turystyki”.
65 I. Majewska, Instrumenty tworzenia wysokiej jakości produktów turystycznych, [w:] Kształtowanie 

produktu turystycznego jako czynnika aktywizacji gospodarczej regionów i społeczności lokalnych, Materiały 
seminaryjne, POT, Warszawa 2003, s. 20.
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funkcjonujących form turystyki;
wizerunku i aktywności marketingowej regionu;
wnioski i rekomendacje.

Uzyskane (w wyniku analizy warunków wewnętrznych regionu oraz diagnozy wa-
runków zewnętrznych) informacje powinny stanowić podstawę i punkt wyjścia dla 
działań związanych z kształtowaniem produktów oferowanych przez regiony czy miej-
scowości turystyczne. Analiza otoczenia regionu i zachodzących w nim zmian prowa-
dzi w efekcie do optymalnego wykorzystania potencjału wewnętrznego regionu przy 
danych warunkach zewnętrznych66, dla wykreowania atrakcyjnego, konkurencyjnego 
produktu turystycznego. 

W oparciu o zasoby regionu i wiedzę dotyczącą rynku jest możliwe opracowanie 
koncepcji i projektowanie regionalnego produktu turystycznego. Na tym etapie koniecz-
na staje się jednak bardziej wnikliwa analiza rynku odbiorców oferty, a w konsekwencji 
precyzyjne ustalenie, kto jest jej adresatem. Szczególnie przydatną procedurą badawczą 
w tym względzie jest segmentacja rynku turystycznego, czyli podział ogólnego rynku 
(np. wszystkich turystów) na względnie jednorodne grupy odbiorców (tzw. segmenty)67. 
Uzyskana w wyniku procesu segmentacji wiedza na temat poszczególnych grup odbior-
ców (segmentów) pozwala na wybór tej grupy, dla której produkt ma być przeznaczony, 
i skomponowanie odpowiednich narzędzi marketingowych dla danego segmentu68.

O atrakcyjności produktów turystycznych oferowanych przez miejscowości czy re-
giony turystyczne decyduje w istotny sposób ich obraz wykreowany w świadomości po-
tencjalnych nabywców69. Zatem kolejnym, istotnym krokiem w ramach projektowania 
regionalnego produktu turystycznego jest opracowanie koncepcji kształtowania wize-
runku i odpowiedź na pytanie, jak wyróżnić na rynku oferowany produkt?70 Choć samo 
kształtowanie wizerunku należy w przeważającej mierze do działań związanych z ko-
munikacją rynkową i odbywa się przede wszystkim przy wykorzystaniu instrumentów 
z grupy promotion-mix, to opracowanie koncepcji wizerunku wydaje się uzasadnione 
już na poziomie przygotowywania koncepcji samego produktu. Uzasadnienie to wynika 
m.in. z faktu, że wizerunek został uznany za element regionalnego produktu turystycz-
nego71, a jego kształtowanie opiera się przede wszystkim na budowaniu tożsamości re-
gionu i regionalnego produktu turystycznego. W związku z tym proces kształtowania 
wizerunku przebiega w zasadzie równolegle z procesem kształtowania regionalnego 
produktu turystycznego. Analiza sekwencji działań podejmowanych w ramach procesu 
kształtowania regionalnego produktu turystycznego i procesu kształtowania wizerunku72 
wskazuje na znaczną ich zbieżność73. Kształtowanie wizerunku jest czymś więcej niż 

66 Strategia kształtowania…, s. 149.
67 V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, s. 77.
68 A. Niezgoda, P. Zmyślony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju, Wyd. AE w Po-

znaniu, Poznań 2003, s. 145.
69 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 136.
70 Ibidem, s. 134.
71 Por. podrozdział 1.3. niniejszej pracy.
72 Por. podrozdział 2.3. niniejszej pracy.
73 W ramach analizy uwarunkowań wewnętrznych, stanowiących element etapu rozpoczynającego lo-

giczny proces kształtowania regionalnego produktu turystycznego, dokonuje się identyfi kacji obecnego wize-
runku, co stanowi jednocześnie pierwszy krok w procesie kształtowania wizerunku. Kolejne etapy w obydwu 
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tylko działaniem z wykorzystaniem narzędzi z zakresu promotion-mix. To raczej kon-
cepcja-„klamra” spinająca wszelkie działania związane z komunikacją rynkową, współ-
brzmiąca z koncepcją produktu, integrująca wszelkie działania podejmowane w ramach 
procesu kształtowania regionalnego produktu turystycznego.

Gdy zapadną decyzje dotyczące tego, jakiego rodzaju produkt będzie oferowany, na-
stępnym krokiem powinno być ustalenie asortymentu74. Nieodłącznym elementem prac 
związanych z projektowaniem produktu jest więc kształtowanie odpowiedniej struktury 
asortymentowej oferty75 miejscowości czy regionu turystycznego. Na tym etapie istot-
ne jest opracowanie spójnej koncepcji regionalnego produktu turystycznego oraz dobór 
podmiotów dostarczających poszczególne jego elementy. Konieczne wydaje się w tym 
momencie ustalenie obszarów i zakresu współpracy podmiotów współtworzących re-
gionalny produkt turystyczny, wyraźne określenie zadań i zakresu odpowiedzialności 
każdego z nich, a także wyznaczenie podmiotu, do którego będzie należeć rola koordy-
natora w zakresie zarządzania tym produktem.

Kolejnym etapem procesu kształtowania regionalnego produktu turystycznego 
powinno być skomponowanie odpowiedniej, spójnej polityki w zakresie pozosta-
łych instrumentów marketingowego oddziaływania tzw. kompozycji marketing-mix76. 
Koncepcja marketing-mix obejmuje całość użyteczności, jaką może uzyskać nabywca 
produktu77. W tym momencie chodzi więc o skomponowanie „zespołu korzyści”, któ-
re oprócz określonych cech użytkowych produktu, jego jakości czy marki, obejmują 
również odpowiednią cenę, dogodne miejsce i sposób zakupu, a także dostarczenie in-
formacji o produkcie i możliwościach jego nabycia78. Specyfi ka regionalnego produktu 
turystycznego, jako produktu przestrzennego i szczególnie złożonego (zarówno pod-
miotowo, jak i przedmiotowo), skłania do zastosowania znacznie szerszego spektrum 
instrumentów marketingowego oddziaływania, wykraczającego poza tradycyjną już 
koncepcję „4P”. Konieczne staje się zwłaszcza uwzględnienie instrumentów z zakresu 
marketingu terytorialnego, a także marketingu usług. Przegląd instrumentów marketin-
gowych możliwych do zastosowania w procesie kształtowania regionalnego produktu 
turystycznego zawarto w jednym z następnych podrozdziałów niniejszej pracy. 

Opracowana koncepcja produktu wraz z kompozycją pozostałych instrumentów 
marketingowego oddziaływania powinny zostać poddane ocenie pod względem ich 
opłacalności. W przypadku regionalnego produktu turystycznego analizę opłacalności 
przedsięwzięć należy przeprowadzić nie tylko pod kątem ekonomicznym (a więc osza-
cowania wielkości sprzedaży, kosztów oraz zysków fi nansowych)79, ale trzeba również 
uwzględniać koszty i korzyści dla środowiska (zarówno naturalnego, jak i społecznego) 

procesach również pokrywają się w pewnym stopniu ze sobą (np.: identyfi kacja i wybór rynków docelowych, 
opracowanie koncepcji wizerunku i regionalnego produktu turystycznego). 

74 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 33.
75 Marketingowa strategia…, s. 44.
76 Szerzej na ten temat w podrozdziale 2.4. niniejszej pracy.
77 Marketingowa strategia…, s. 21.
78 Ibidem, s. 21–22.
79 Szczegółowy opis zagadnienia analizy fi nansowej znacznie wykracza poza zakres niniejszej pracy, 

dlatego też aspekt ten został pominięty w dalszych rozważaniach dotyczących kształtowania regionalnego 
produktu turystycznego.
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wynikające z planowanego przedsięwzięcia, a związane z rozwojem ruchu turystyczne-
go na danym obszarze80. 

Opisane wyżej etapy, jak: analiza uwarunkowań, projektowanie produktu, opracowa-
nie kompozycji marketing-mix oraz analiza opłacalności, składają się na plan marketin-
gowy przedsięwzięcia, jakim jest kształtowanie regionalnego produktu turystycznego. 
Jednakże wszelkie plany są niewiele warte do momentu ich efektywnej implementacji81. 
Kluczowym momentem w procesie kształtowania regionalnego produktu turystycznego 
jest zatem komercjalizacja, czyli wprowadzenie produktu na rynek. Jednym z warunków 
powodzenia tego etapu są odpowiednio przeprowadzone działania w ramach poprzed-
nich etapów. Warunkiem skutecznej komercjalizacji regionalnego produktu turystyczne-
go jest ponadto odpowiednie jego przygotowanie w aspekcie:

przedmiotowym – a więc środków rzeczowych – regionalnych atrakcji turystycz-
nych oraz infrastruktury i usług towarzyszących;
podmiotowym – instytucjonalno-osobowym – odpowiednio przygotowanych 
ofert przedsiębiorstw turystycznych, punktów informacji turystycznej i innych 
instytucji turystycznych działających w regionie. Szczególnie istotne jest tu za-
pewnienie odpowiednio wykwalifi kowanego personelu oraz przygotowanie miej-
scowej ludności do współudziału w procesie kształtowania regionalnego produk-
tu turystycznego;
środków fi nansowych (m.in. na działalność związaną z reklamą i promocją 
produktu);
warunków organizacyjnych – organizacji współpracy i koordynacji działań 
wszystkich partnerów biorących udział w tworzeniu produktu. 

Moment wprowadzenia regionalnego produktu turystycznego na rynek powinien być 
ponadto odpowiednio dobrany z punktu widzenia jego skutecznego lansowania82 – istot-
ne jest więc uwzględnienie sezonowości, szczególnie charakterystycznej dla rynku usług 
turystycznych. Rozpoczęcie wprowadzania produktu na rynek np. po zakończeniu se-
zonu może okazać się mało skuteczne, mimo zastosowania wielu instrumentów (np. 
z zakresu promocji, reklamy itp.)83. Skutecznym sposobem wdrażania zaplanowanych 
w ramach procesu kształtowania regionalnego produktu turystycznego działań jest opra-
cowanie harmonogramów84, a więc ustalenie kolejności i czasu trwania poszczególnych 
czynności.

Nieodłącznym elementem każdego procesu, w tym procesu kształtowania regio-
nalnego produktu turystycznego, powinna być kontrola marketingowa, umożliwiająca 
krytyczne spojrzenie na oferowany produkt, oraz informacyjne sprzężenie zwrotne85. 
Działania kontrolne powinny być prowadzone na każdym etapie procesu, aby w razie 
konieczności przyjęte strategie lub instrumenty działania mogły ulec zmianie. Horst 

80 Zagadnienie kosztów i korzyści płynących z rozwoju turystyki poruszone zostało nieco szerzej w roz-
dziale pierwszym niniejszej pracy (1.2.). 

81 Ph. Kotler, D.H. Haider, I. Rein, Marketing Places – Attracting Investment, Industry and Tourism to 
Cities, States and Nations, The Free Press, New York 1993, s. 97.

82 L. Garbarski, I.P. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 311.
83 Ibidem.
84 K. Przybyłowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, War-

szawa 1998, s. 53.
85 M. Otte, Marketing, Spółka GRATIS, Wrocław 1991, s. 128.
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Steinmann i Georg Schreyögg wskazują, że „proces kontroli powinien rozpocząć się już 
na poziomie planowania i nie powinien być ostatnim ogniwem”86. Komórki zajmujące 
się więc planowaniem i realizacją procesu kształtowania regionalnego produktu tury-
stycznego powinny regularnie, na każdym etapie, dokonywać przeglądu postępów od-
nośnie realizacji założonych celów. 

Kontrola osiągnięcia przyjętych do realizacji celów i funkcjonowania produktu na 
rynku to szczególnie istotny element w ramach etapu komercjalizacji, pozwala bowiem 
na podjęcie odpowiednich działań korygujących i doskonalenie produktu. W obliczu 
narastającej konkurencji, nie tylko pomiędzy przedsiębiorstwami, ale również między 
miejscowościami i regionami, sukces w rywalizacji na rynku turystycznym osiągną te 
z nich, które zaoferują atrakcyjny produkt turystyczny87. Nieodłącznym atrybutem takie-
go produktu jest jego wysoka jakość, a więc wysoka jakość dóbr i usług wchodzących 
w jego skład. Z punktu widzenia kształtowania konkurencyjnego produktu turystycz-
nego istotne jest również wprowadzanie innowacji produktowych, a więc znaczących 
zmian i modyfi kacji w dotychczasowej ofercie. Źródłem pomysłów na takie innowacje 
mogą być nie tylko osoby odpowiedzialne za kształtowanie regionalnego produktu tury-
stycznego, ale również sami klienci (turyści) oraz produkty turystyczne oferowane przez 
miejscowości i regiony konkurencyjne.

Ze względu na szczególną złożoność regionalnego produktu turystycznego, a jed-
nocześnie brak naturalnej, czyli automatycznej, harmonii między poszczególnymi jego 
elementami88, szczególnie ważne w procesie jego kształtowania jest odpowiednie zarzą-
dzanie tymi elementami. Warunkiem skonstruowania spójnej oferty miejscowości czy 
regionu jest więc współpraca i koordynacja działań podmiotów „dostarczających” po-
szczególne elementy produktu. Ze względu na fakt, że podmioty te zwykle reprezentują 
własne partykularne cele i interesy – często ze sobą sprzeczne – koordynacja działań czy 
to z zakresu marketingu, czy planowania jest znacznie utrudniona89. W dłuższej perspek-
tywie sukces miejscowości czy regionów turystycznych, a także zlokalizowanych na 
ich obszarze przedsiębiorstw, wymaga jednak wspomnianej koordynacji i dostrzegania 
wspólnych interesów wszystkich podmiotów biorących udział w tworzeniu regionalnego 
produktu turystycznego. Aby podmioty gospodarcze oraz inne organizacje i instytucje 
odpowiedzialne za tworzenie tego produktu mogły podejmować właściwe decyzje, po-
winny odpowiedzieć na pytanie: czy realizowana przez nie polityka tworzenia produktu 
jest zgodna ze strategią rozwoju turystyki przyjętą i wdrażaną przez miejscowość czy 
gminę turystyczną?90

Opracowany w niniejszym podrozdziale logiczny proces kształtowania regionalnego 
produktu turystycznego stanowi uporządkowany szereg działań istotnych z punktu wi-
dzenia tworzenia produktów turystycznych. Nie uwzględnia on jednak całego kontekstu 
i złożoności zjawisk związanych z kształtowaniem regionalnych produktów turystycz-
nych. Mimo to taki nieco teoretyczny, bo zbudowany w oparciu o przegląd literatury, 

86 H. Steinmann, G. Schreyögg, Zarządzanie. Podstawy kierowania przedsiębiorstwem. Koncepcje, funk-
cje, przykłady, Ofi cyna Wydawnicza Politechniki Wrocławskiej, Wrocław 1998, s. 183.

87 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 136.
88 V.T.C. Middleton, op.cit., s. 92.
89 Ibidem.
90 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 134.
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schemat przebiegu procesu kształtowania regionalnych produktów turystycznych stano-
wi kontekst dla działań podejmowanych w praktyce gospodarczej w związku z kształto-
waniem złożonych i zdeterminowanych przestrzennie produktów turystycznych.

2.2. Procedura segmentacji

Ważną prawdą marketingu jest stwierdzenie, że nie ma przeciętnego nabywcy91. 
Każdy konsument jest inny i w gruncie rzeczy zasługuje na indywidualne podejście92. 
W praktyce rozwiązanie, które uwzględniałoby gusta i preferencje wszystkich klien-
tów nie jest możliwe, a na pewno z ekonomicznego punktu widzenia nieopłacalne. 
W związku z tym podmioty turystyczne (przedsiębiorstwa, regiony) nie podejmują się 
obsługi całego rynku, zdając sobie sprawę z bezcelowości takiego wysiłku93. Podział 
rynku na względnie jednorodne grupy konsumentów, które z uwagi na podobieństwo 
cech ujawniają te same potrzeby, jest niezwykle przydatny ze względu na efektywność 
i skuteczność podejmowanych działań marketingowych94. Procedurą badawczą pozwa-
lającą na dokonanie takiego podziału i wybór grupy odbiorców, do których ma być kie-
rowana oferta turystyczna, jest tzw. segmentacja rynku.

Najogólniej mówiąc, proces segmentacji polega na podziale heterogenicznego rynku 
na względnie jednorodne (homogeniczne) obszary (segmenty)95. Innymi słowy, ozna-
cza ona proces łączenia nabywców o takich samych lub zbliżonych potrzebach, prefe-
rencjach czy zachowaniach na rynku w homogeniczne grupy96. Pozwala to na wybór 
segmentów, do których zostanie skierowana oferta zawierająca konkretne usługi, oraz 
na opracowanie odpowiedniej strategii marketingowej dla każdego segmentu. Celem 
segmentacji jest zatem lepsze zaspokojenie potrzeb klientów, a tym samym osiągnięcie 
przewagi nad konkurencją97.

Zdaniem Marka Prymona, „skuteczny proces segmentacji powinien mieć charakter 
unikatowy. To daje bowiem szansę na uzyskanie przewagi konkurencyjnej”98. Niezależnie 
od specyfi ki poszczególnych elementów tego procesu, można wyróżnić jednak pewne 
ogólne jego etapy. 

W literaturze przedmiotu istnieje zgodność co do przebiegu samego procesu segmen-
tacji, drobne różnice występują jedynie w zakresie grupowania poszczególnych czyn-
ności w ramach tego procesu. Procedura segmentacji rynku turystycznego ma podobny 
przebieg do procedur charakterystycznych dla wszelkich innych rynków99. W oparciu 

91 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWN, Warszawa 2001, s. 15.
92 M. Prymon, Menedżerskie i społeczne aspekty współczesnego marketingu, EKSPERT, Wrocław 1999, 

s. 60.
93 A. Niezgoda, P. Zmyślony, op.cit., s. 142–143.
94 J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1997, s. 71.
95 A. Payne, Marketing usług, PWE, Warszawa 1996, s. 95.
96 M. Pluta-Olearnik, Marketing usług, PWE, Warszawa 1994, s. 32.
97 M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku – przebieg procesu i wykorzystanie wyników, Ofi cyna 

Ekonomiczna, Kraków 2003, s. 34.
98 M. Prymon, op.cit., s. 60.
99 A. Niezgoda, P. Zmyślony, op.cit., s. 146.
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o literaturę przedmiotu100 można zatem przyjąć, że proces segmentacji rynku turystycz-
nego przebiega następująco:

1. Zdefi niowanie rynku – czyli określenie aktualnego i potencjalnego obszaru 
działania. Na tym etapie należy m.in. jak najdokładniej określić potrzeby na-
bywców101.

2. Dobór kryteriów segmentacji – a więc wybór czynników, według których będzie 
dokonany podział zdefi niowanego wcześniej rynku.

3. Podział rynku na segmenty – wyróżnienie homogenicznych grup konsumen-
tów, które w założeniu mają w specyfi czny sposób reagować na marketingowe 
działania102.

4. Ocena atrakcyjności segmentów i wybór rynków docelowych, czyli rynków, 
do których będzie kierowana oferta.

Schematyczne ujęcie procesu segmentacji przedstawiono na rysunku 4.

Rysunek 4. Proces segmentacji rynku

Źródło: opracowanie własne na podstawie: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt tury-
styczny – pomysł…, s. 143.

100 A. Payne, op.cit.; J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny – pomysł, organi-
zacja, zarządzanie, PWE, Warszawa 2005; L. Garbarski, Zachowania nabywców, PWE, Warszawa 1998; 
J. Altkorn, Marketing w turystyce; M. McDonald, I. Dunbar, op.cit.; Zarys marketingu usług, M. Daszkowska 
(red.), Wyd. Uniwersytetu Gdańskiego, Gdańsk 1993; Spójne i przejrzyste ujęcie procesu segmentacji rynku 
usług turystycznych prezentują: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny – pomysł…, 
s. 142–143.

101 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 72.
102 M. Prymon, op.cit., s. 61.
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Istnieją dwa powody, dla których procedurę segmentacji rozpoczyna się od okre-
ślenia zasadniczych potrzeb: pierwszym z nich jest określenie głównych konkurentów 
zaspokajających te same potrzeby, drugim – uniknięcie ograniczenia działalności do jed-
nego segmentu rynku i rozpatrzenia innych dostępnych możliwości103. 

Po zdefi niowaniu rynku należy dokonać wyboru kryteriów, w oparciu o które bę-
dzie przeprowadzana segmentacja. Ten etap procesu segmentacji rynku jest niezwykle 
istotny. Zakres kryteriów możliwych do użycia jest bardzo szeroki104, dobór właściwych 
stanowi więc dużą trudność. Każda organizacja turystyczna musi znaleźć własną grupę 
zmiennych, dostosowaną do swojej strategii rynkowej i możliwych do zdobycia infor-
macji, wedle których będzie dokonywać segmentacji105. W marketingu turystycznym 
wyróżnia się najczęściej cztery grupy kryteriów segmentacji106:

zmienne opisujące,
zmienne objaśniające,
zmienne charakteryzujące styl życia,
zmienne geodemografi czne.

Podział kryteriów w ramach wyżej wymienionych grup przedstawiono na rysunku 5.

Rysunek 5. Kryteria segmentacji rynku usług turystycznych

Źródło: opracowanie własne na podstawie J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 75–86.

Kryteria segmentacji rynku turystycznego można podzielić również w inny sposób – 
na czynniki obiektywne, charakteryzujące wszystkich konsumentów, niezależne od osobo-
wości turysty (np. demografi czne), oraz subiektywne, które wpływają na  zachowania po-
szczególnych konsumentów na rynku turystycznym (np. cechy osobowości, styl życia)107. 

103 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 73.
104 M. Prymon, op.cit., s. 62.
105 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 75.
106 Ibidem, s. 75–86.
107 Ibidem, s. 75–76.
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Kryteria należące do zmiennych obiektywnych są – ze względu na swą jednoznacz-
ność, wymierność i łatwość pozyskania – stosowane częściej niż kryteria subiektyw-
ne, które traktuje się raczej jako dopełnienie tych pierwszych108. „Uważa się jednak, że 
kryteria oparte właśnie na zmiennych subiektywnych trafniej charakteryzują nabywców 
usług turystycznych niż kryteria demografi czne i geografi czne”109.

W oparciu o odpowiednio dobrane kryteria segmentacji, zdefi niowany na wstępie rynek 
zostaje podzielony na jednorodne grupy konsumentów (tzw. segmenty). Jedną z podstawo-
wych zasad segmentacji jest to, aby wyróżnione segmenty były „wewnątrz jednolite, a na ze-
wnątrz pomiędzy sobą – różne”110. Wewnętrzna jednolitość segmentu pozawala na przygoto-
wanie jednoznacznej oferty zaspokajającej potrzeby wyodrębnionego subrynku, zewnętrzna 
ich różnorodność potwierdza natomiast zasadność przeprowadzonej segmentacji.

Konieczne jest także spełnienie kilku innych warunków, mianowicie segmenty po-
winny być:

mierzalne pod względem rozmiarów i siły nabywczej, co daje możliwość przewi-
dywania sprzedaży, kosztów, zysków itp.;
możliwe do identyfi kacji i dostępne – tzn. musi istnieć możliwość dotarcia do 
nabywców i efektywnego prowadzenia określonych działań marketingowych;
dostępne ekonomicznie – rozmiar i liczebność segmentów musi uwzględniać za-
soby fi rmy czy regionu;
efektywne (dostatecznie chłonne i pojemne), tzn. na tyle duże, aby zapewnić 
opłacalność kierowania do nich działań marketingowych;
stabilne w czasie111.

Spełnienie wyżej wymienionych kryteriów przez wyodrębnione w ramach procesu 
segmentacji subrynki (segmenty) przesądza o ich praktycznej użyteczności112.

Przed podjęciem decyzji o wyborze docelowego rynku, należy dokonać oceny 
atrakcyjności wyodrębnionych potencjalnych rynków cząstkowych (segmentów)113. 
Marketingowa ocena atrakcyjności rynku powinna obejmować takie czynniki, jak np.: 
dynamika rozwoju segmentu, koszty wejścia na rynek, dochodowość, stopa zwrotu na 
tle innych segmentów, zewnętrzne zagrożenia wpływające na popyt itp.114 Wszystkie 
rynki należy oceniać wg tych samych kryteriów. Każdemu z kryteriów przypisuje się 
określone wagi, a następnie defi niuje się skalę ocen. Na tej podstawie ustala się, które 
z wyodrębnionych grup konsumentów mogą stać się opłacalnym rynkiem, i podejmuje 
się decyzję o kierowaniu aktywności do określonych segmentów. 

W stosunku do wyodrębnionych segmentów można zastosować następujące alterna-
tywne strategie marketingowe115:

marketing niezróżnicowany (marketing masowy), polegający na tym, że ten sam 
rodzaj produktu i postępowania marketingowego kierowany jest do całego rynku;

108 A. Niezgoda, P. Zmyślony, op.cit., s. 149, 153.
109 Ibidem.
110 M. Prymon, op.cit., s. 61; za: J.E. McCarthy, W.D. Perreault, Basic Marketing – A Global Managerial 

Approach, Irwin, Homewood 1993, s. 90.
111 Por. Zarys marketingu usług, s. 59–60; M. Prymon, op.cit., s. 61.
112 Zarys marketingu usług, s. 59.
113 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 87.
114 Ibidem.
115 Ibidem, s. 90–92; zob. również: M. Prymon, op.cit., s. 66; E. Duliniec, op.cit., s. 61–62.
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marketing zróżnicowany (marketing selektywny) – działania podejmowane w ra-
mach tej strategii koncentrują się na kilku wybranych segmentach;
marketing skoncentrowany (marketing niszowy) – aktywność marketingowa na-
kierowana jest na jeden lub kilka bardzo małych fragmentów rynku.

Niemniej jednak, niezależnie od wymienionych wyżej wariantów strategii, segmen-
tacja rynku może przebiegać dwukierunkowo. Najczęściej stosowany wariant zakłada, 
że przedsiębiorstwo czy region turystyczny, podejmując działania, najpierw ustala, jaki 
segment rynku będzie obsługiwać i dostosowuje produkt do potrzeb wyodrębnionej gru-
py konsumentów116. Segmentacja nie zawsze musi być jednak pierwotna w stosunku do 
opracowywania koncepcji produktu i określania jego cech. Niekiedy równie skuteczne 
mogą się okazać działania odwrotne, mające na celu znalezienie segmentu konsumen-
tów zainteresowanych nabyciem oferowanego już produktu117. W przypadku regional-
nego produktu turystycznego, składającego się w przeważającej mierze z elementów, 
których modyfi kacja czy zmiana nie jest możliwa, lub nawet niewskazana ze względu 
na unikatowe cechy tych elementów, drugi sposób przeprowadzania segmentacji może 
okazać się bardziej odpowiedni.

Korzyści płynące z zastosowania procedury segmentacji są następujące118:
lepsze rozpoznanie rynku, a co za tym idzie – lepsze wykorzystanie okoliczności 
rynkowych; 
lepsze dostosowanie produktu do wymogów rynku – właściwe „usytuowanie” 
produktu na rynku z punktu widzenia potrzeb konsumentów, atutów produktów 
konkurencyjnych itp., co sprzyja poprawie pozycji konkurencyjnej przedsiębior-
stwa czy regionu, a także ukształtowaniu lojalności nabywców;
bardziej trafne i efektywne zastosowanie instrumentów marketingowego oddzia-
ływania w poszczególnych segmentach, a tym samym ograniczenie niepewności 
towarzyszącej podejmowanym działaniom marketingowym;
„kontrolowanie” rynku i dostarczanie wskazówek co do dalszego rozwoju 
produktu.

Korzyści płynące z segmentacji szczególnie wyraźnie są widoczne w okresach ogól-
nej, dobrej koniunktury na rynku119. W czasie regresji, ze względu na elastyczność ce-
nową nabywców i tendencje do ujednolicania się zapotrzebowania, zakres segmentacji 
ulega ograniczeniu i wtedy mówi się nawet o „przeciwsegmentacji” 120.

Ze względu na zmieniające się potrzeby, wymagania oraz oczekiwania turystów 
w stosunku do produktu turystycznego, segmentacja, która jest przez te czynniki deter-
minowana, wymaga okresowego powtarzania121. 

Podsumowując, należy stwierdzić, że procedura segmentacji jest niezwykle ważnym 
elementem procesu kształtowania produktu turystycznego. Jej prawidłowe przeprowa-
dzenie warunkuje skuteczność i zasadność dalszych działań podejmowanych w ramach 
tego procesu. Regiony czy miejscowości turystyczne nie powinny orientować swojej 

116 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 9.
117 Ibidem, s. 10.
118 E. Duliniec, op.cit., s. 64; M. Prymon, op.cit., s. 60.
119 E. Duliniec, op.cit., s. 65.
120 Ibidem.
121 M. McDonald, I. Dunbar, op.cit., s. 34.
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działalności na anonimowego czy przeciętnego turystę, lecz na obsługę określonych grup 
klientów. Wybór odpowiednich segmentów, do których będą kierowane produkty tury-
styczne, zapewni lepsze dostosowanie oferty do potrzeb i oczekiwań klientów, pozwo-
li na bardziej racjonalne wykorzystanie zasobów pozostających w dyspozycji regionu, 
a także na efektywniejsze zastosowanie instrumentów marketingowego oddziaływania.

Trafność segmentacji przeprowadzonej na poziomie jednostki terytorialnej jest 
szczególnie istotna ze względu na swe implikacje dla całego sektora usług turystycznych 
w danym regionie. Od tego, w jakim zakresie decyzje danej jednostki terytorialnej co do 
obsługiwanych rynków będą kompatybilne z tymi podejmowanymi przez działające na 
jej obszarze przedsiębiorstwa turystyczne, zależy efektywność podejmowanych dzia-
łań marketingowych, a także stopień zaspokojenia potrzeb turystów przyjeżdżających 
w dane miejsce. 

Istotne jest także, aby gruntownie rozpoznać potrzeby klientów stanowiących ry-
nek docelowy, gdyż jest to „punkt wyjścia dla wyboru sposobu uplasowania produktu 
na rynku, a więc tworzenia i utrwalenia w oczach potencjalnych nabywców pewnego, 
określonego wyobrażenia o produkcie”122, czyli ukształtowania wizerunku produktu.

2.3. Wizerunek

W warunkach globalizacji rynkowa gra konkurencyjna zaczyna obejmować swym zasię-
giem nowe obszary, staje się nie tylko bardziej dynamiczna, ale i coraz ostrzejsza. Liczba 
i różnorodność oferowanych produktów zaspokajających określone potrzeby utrudnia 
wybór123. Konsument coraz częściej dokonuje wyboru oferty na podstawie ogólnego 
wrażenia czy też renomy, jaką posiada dane przedsiębiorstwo. „Pozytywne postrzeganie 
produktu i fi rmy ułatwia, a często warunkuje podjęcie decyzji [o zakupie124]. Na pod-
stawie wizerunku […] klient dokonuje oceny jakości produktu zanim jeszcze go nabę-
dzie”125. Jak twierdzą Al Ries i Jack Trout o tym, która marka wygra, decyduje to, co 
ludzie o niej myślą126. Nie tylko konkretne cechy wyrobu czy usługi przesądzają zatem 
o sukcesie, ale również w znacznym stopniu to, jak postrzegają dany produkt klienci. 

Wizerunek (image127) danego miejsca (regionu) ma fundamentalne znaczenie dla 
kształtowania regionalnego produktu turystycznego ze względu na fakt, że turyści nie 
odwiedzają miejsc, o których nigdy nie słyszeli lub które wydają się im nieatrakcyjne128. 

122 Ch. Gratton et al., Zarządzanie i marketing w kulturze i rekreacji – wybrane zagadnienia, B. Jung 
(red.), tłum. K. Kaczyński, B. Buczyńska, E. Butkiewicz, Wyd. Naukowe Semper, Warszawa 1995, s. 35.

123 J. Altkorn, Kształtowanie rynkowego wizerunku fi rmy, Wyd. AE w Krakowie, Kraków 2002, s. 5.
124 Uwaga autora – M. Z-K.
125 A. Magda, W sprawie istoty tożsamości, [w:] Tożsamość i strategia przedsiębiorstwa – modele i do-

świadczenia, M. Moszkowicz (red.), Materiały z Ogólnopolskiej Konferencji Naukowej – Szklarska Poręba, 
listopad 1997, Ofi cyna Wydawnicza Politechniki Wrocławskiej, Wrocław 1997, s. 75–76.

126 A. Ries, J. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu, tłum. A. Ehrlich, PWE, Warszawa 1996, s. 35.
127 Image z ang. oznacza wizerunek, podobiznę, wyobrażenie, obraz, odbicie (J. Stanisławski, K. Billi,  

Z. Chociłowska, Podręczny słownik angielsko-polski, Wiedza Powszechna, Warszawa 1994, s. 353.). W pol-
skiej literaturze przedmiotu równolegle z określeniem „wizerunek” używa się jego anglojęzycznego odpo-
wiednika image. 

128 R. Davidson, R. Maitland, Tourism Destinations, Hodder & Stoughton, London 1997, s. 21–22.
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Zdaniem R. Davidsona i R. Maitlanda za pomocą wizerunku można wpływać zarówno 
na liczbę, jak i na rodzaj odwiedzających dane miejsce turystów129. Wizerunek jest więc 
niezmiernie istotnym elementem regionalnego produktu turystycznego130. 

Problematyka związana z kształtowaniem wizerunku regionu czy danego miejsca 
jest zagadnieniem stosunkowo nowym w literaturze przedmiotu. Stanowi w dużej mie-
rze adaptację zasad sformułowanych dla kształtowania wizerunku przedsiębiorstw. 

W literaturze wyróżnia się kilka rodzajów wizerunku131:
wizerunek marki/produktu (z ang. brand image) – sposób postrzegania danej 
marki czy produktu na tle innych;
wizerunek grupy produktów (z ang. product image) – wyobrażenie o całej grupie 
produktów (np. ekologicznych);
wizerunek fi rmy/przedsiębiorstwa (z ang. company’s image) – sposób, w jaki fi r-
ma jest postrzegana we wszystkich aspektach jej działania;
wizerunek organizacji (z ang. corporate image) – sposób, w jaki fi rma jest oce-
niana jako członek pewnej społeczności, ze względu na swe powiązania z oto-
czeniem; ten rodzaj wizerunku często jest utożsamiany z wymienionym wyżej 
wizerunkiem fi rmy, bywa też rozumiany jako wizerunek grupy powiązanych ze 
sobą przedsiębiorstw;
wizerunek oferty marketingowej (z ang. marketing image) – sposób postrzegania 
działań marketingowych danej fi rmy;
wizerunek branży (z ang. branch image) – wyobrażenie o wszystkich przedsię-
biorstwach działających w danej branży (np. wizerunek biur podróży).

Poza wyżej wymienionymi – w kontekście jednej z nowszych dziedzin marketingu, 
a mianowicie marketingu terytorialnego – wyróżnia się wizerunek kraju132, regionu oraz 
konkretnej miejscowości.

Wizerunek fi rmy czy regionu i wizerunek produktu, który oferują, można budować 
oddzielnie133, jednak, jak słusznie zauważają Jolanta Tkaczyk i Joanna Rachwalska, oba 
wizerunki wzajemnie na siebie oddziałują134. Według autorek wizerunek produktu nie 
jest tworem samodzielnym, gdyż znaczna jego część jest ukształtowana przez wizerunek 
podmiotu, który go oferuje. Istnieje tu swego rodzaju sprzężenie zwrotne, gdyż z drugiej 
strony wyobrażenie o danym podmiocie w dużej mierze zależy od wizerunku ofero-
wanych przezeń produktów. W usługach, „z uwagi na ich specyfi kę, a w szczególności 
nierozłączność produkcji i konsumpcji, budowa obrazu produktu jest zazwyczaj rów-
nocześnie budową obrazu jego wytwórcy”135. Podobnie wizerunek regionu czy miejsca 
i „wytwarzanego” tam produktu turystycznego, ze względu na nierozłączność (czy do 

129 Ibidem, s. 22.
130 Za V.T.C. Middletonem wizerunek został uznany za element regionalnego produktu turystycznego 

(por. rozdz. 1.3. niniejszej pracy)
131 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem… Kształtowanie wizerunku przedsiębiorstwa, 

„Marketing i Rynek” 1997, nr 5, s. 5–6.
132 M. Jedlińska, Możliwości wykorzystania public relations w kreowaniu wizerunku przedsiębiorstwa 

turystycznego, [w:] Gospodarka turystyczna. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania, Prace Naukowe AE 
we Wrocławiu, nr 878, Wrocław 2000, s. 40; zob. również: J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 5–6.

133 Zarys marketingu usług, s. 105.
134 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 6.
135 Zarys marketingu usług, s. 105.
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pewnego stopnia tożsamość) regionu (miejsca) i oferowanego przezeń produktu tury-
stycznego są ze sobą ściśle powiązane. Wizerunek regionalnego produktu turystycznego 
i regionu (miejsca czy obszaru, na którym dany produkt jest oferowany) stanowią jeden 
organizm. Najlepszą bazą dla pozytywnego wizerunku regionalnego produktu turystycz-
nego jest zatem zdrowy, wyraźny wizerunek regionu136.

Ph. Kotler defi niuje wizerunek miejsca jako sumę przekonań, wyobrażeń, opinii 
i wrażeń, jakie mają o danym miejscu odbiorcy137. Według niego wizerunek stano-
wi uproszczenie wielu skojarzeń i informacji związanych z danym miejscem. Jest on 
więc kategorią poznawczą, ale bardzo subiektywną. W dużej mierze wiąże się bowiem 
z cechami samego nabywcy, jego subiektywnym postrzeganiem danego miejsca lub 
regionu, a także relacjami (kontaktami i wzajemnymi doświadczeniami) pomiędzy na-
bywcami138. Wizerunek jest więc indywidualnym postrzeganiem miejsca, które może 
różnić się wśród nabywców139. To swego rodzaju obraz fi rmy, produktu czy regionu 
w świadomości stykających się z nimi osób140, „subiektywne wyobrażenie, które posia-
damy o obiekcie naszego zainteresowania”141.

Poza wymienionymi wcześniej rodzajami wizerunku, w literaturze możemy spotkać 
także inne jego typologie. Wyróżnia się wizerunek142:

własny lub obcy – a więc, jak dany podmiot postrzega sam siebie lub jak jest on 
postrzegany przez otoczenie (czasami mówi się tu o wizerunku pożądanym, czyli 
o tym, jak dany podmiot chciałby być widziany);
silny lub słaby – w zależności od wyrazistości, z jaką jest zakorzeniony w umy-
słach odbiorców;
pozytywny lub negatywny – budzący dodatnie lub ujemne skojarzenia;
aktualny lub planowany – wizerunek już istniejący lub wizerunek docelowy;
zewnętrzny lub wewnętrzny – wizerunek kreowany ze względu na typ odbiorcy: 
bądź dla otoczenia zewnętrznego (uczestników rynku – wizerunek rynkowy lub 
środowisk opiniotwórczych – wizerunek społeczno-polityczny), bądź dla otocze-
nia wewnętrznego (np. pracowników). 

Nawiązując do dwóch ostatnich z wymienionych wyżej typów wizerunków i uwzględ-
niając kontekst marketingu terytorialnego, możemy mówić o wizerunku wewnętrznym, 
a więc wizerunku kreowanym lub istniejącym wśród tzw. klientów wewnętrznych 
(mieszkańców, podmiotów gospodarczych i innych organizacji zlokalizowanych na te-
renie danej jednostki terytorialnej) oraz wizerunku zewnętrznym, kreowanym lub istnie-
jącym wśród tzw. klientów zewnętrznych (turystów, potencjalnych mieszkańców, inwe-
storów, innych organizacji i jednostek terytorialnych).

136 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 6.
137 Ph. Kotler, D.H. Haider, I. Rein, op.cit., s. 141.
138 M. Florek, T. Żyminkowski, Transfer wizerunku regionu na wizerunek przedsiębiorstwa, [w:] Mar-

keting – koncepcje, badania, zarządzanie, L. Żabiński, K. Śliwińska (red.), PWE, Warszawa 2002, s. 359; 
za: R. Hartmann, Strategische marketingplanung im Einzelhandel, Deutscher Universität Verlag, Wiesbaden 
1992, s. 144.

139 Ibidem.
140 E. Cenker, Public relations, Wyższa Szkoła Bankowa, Poznań 2000, s. 42.
141 J. Altkorn, Kształtowanie rynkowego…, s. 9.
142 Zob. J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 6; M. Biedermann, Dlaczego wizerunek sklepów?, „Marke-

ting w praktyce” 1997, nr 12, s. 13; J. Olszewska, Wizerunek jako narzędzie tworzenia przewagi strategicznej 
gminy, „Marketing i Rynek” 2000, nr 11, s. 13.
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Wizerunek jest jednak czymś wtórnym w stosunku do tego, co stanowi podstawę jego 
kształtowania, mianowicie do tożsamości fi rmy lub regionu. Według Józefa Penca tożsa-
mość fi rmy to zespół atrybutów i wartości umożliwiających prezentowanie siebie i swo-
ich osiągnięć w szczególnie wyrazisty sposób, czyli przedstawienie się otoczeniu w celu 
identyfi kacji siebie i swoich wyrobów bądź usług143. Innymi słowy, możemy, za Jerzym 
Altkornem, określić tożsamość jako zestaw podstawowych atrybutów odróżniających 
daną organizację od innych rynkowych graczy, a zwłaszcza bliskich konkurentów144.

Tożsamość jest więc dla podmiotu czymś wewnętrznym, wizerunek natomiast – 
czymś zewnętrznym. Tożsamość to „samoświadomość” danego podmiotu, a wizerunek 
to jego obraz i konsekwencja145. Tożsamość jest tym, czym dany podmiot jest w istocie, 
a czego zewnętrznym wyrazem jest image (wizerunek)146. Tożsamość to oryginał i przy-
czyna, zaś image jest odzwierciedleniem i efektem147. Według Ph. Kotlera „tożsamość 
oznacza sposób, w jaki przedsiębiorstwo chce być identyfi kowane przez odbiorców, 
image natomiast, w jaki jest rzeczywiście przez otoczenie postrzegane”148. Tożsamość 
można by więc nazwać wizerunkiem pożądanym. Między pożądanym a rzeczywistym 
wizerunkiem istnieje jednak prawie zawsze pewien dysonans. Ich zgodność ma miejsce 
bardzo rzadko i uznaje się ją raczej za docelowy ideał149. Dzieje się tak, ponieważ to, 
jak dany region czy jednostka postrzega siebie, i to, co chce zakomunikować otoczeniu, 
jest „przefi ltrowywane” przez życzenia, obawy, nastawienia i przekonania odbiorców150. 
Z jednej strony przedsiębiorstwo podejmuje zatem działania związane z tworzeniem 
tożsamości w celu kształtowania swojego pożądanego wizerunku w otoczeniu, z drugiej 
jednak działania te są korygowane przez wiele czynników, co powoduje powstanie róż-
nego image’u u różnych odbiorców151. Wizerunek regionu jest więc w pewnym sensie 
wypadkową jego tożsamości oraz tożsamości (osobowości) jego odbiorcy, „rezultatem 
oddziaływania elementów wywodzących się zarówno od nadawcy, jak i związanych 
z indywidualnymi cechami adresata”152. Zależność tę zilustrowano na rysunku 6.

W celu dopełnienia rozważań związanych z tożsamością należy wskazać również 
na pojawiające się w literaturze przedmiotu pojęcie „osobowości fi rmy” czy „regionu”. 
W przypadku przedsiębiorstwa osobowość jest najczęściej utożsamiana z jego kulturą 
organizacyjną, a więc z obowiązującymi w nim ujednoliconymi zasadami postępowa-
nia, systemem wartości oraz wykształconymi przez daną organizację wzorcami ko-
munikacyjnymi153. W przypadku regionu osobowość stanowią np. obyczaje i obrzędy, 
czyli kultura danego obszaru, ale także styl sprawowania władzy w danym regionie154. 

143 J. Altkorn, Kształtowanie rynkowego…, s. 7; za: J. Penc, Rynkowy wizerunek fi rmy, „Marketing 
Serwis”  1998, nr 4.

144 Ibidem.
145 Ibidem, s. 9; za: Tożsamość i strategia przedsiębiorstw…
146 U. Werner, Marketing. Droga do sukcesu, Taurus, Warszawa 1992, s. 211.
147 J. Wolf, Werbung und Public Relations, München: Manz, 1992, s. 31.
148 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994, 

s. 279.
149 J. Altkorn, Kształtowanie rynkowego…, s. 9–10.
150 J. Olszewska, op.cit., s. 13.
151 Ph. Kotler, op.cit., s. 279.
152 A. Łuczak, Wizerunek miasta, „Samorząd Terytorialny” 2001, nr 1–2, s. 83.
153 J. Olszewska, op.cit., s. 14.
154 Ibidem.
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Rozszerzając osobowość o system identyfi kacji wizualnej, o całość symboliki w postaci: 
architektury, pejzaży, a także folderów, druków, materiałów promocyjnych itp., otrzy-
mujemy tożsamość danego miejsca.

Granica między osobowością a tożsamością jest bardzo subtelna, należy natomiast 
wyraźnie rozgraniczyć pojęcia tożsamości i wizerunku. Jak wynika z przeprowadzonych 
wyżej rozważań, dla opracowania koncepcji kształtowania wizerunku danego regionu 
czy oferowanych przezeń produktów turystycznych niezbędne jest opracowanie koncep-
cji budowy tożsamości miejsca recepcji turystycznej155, gdyż to w oparciu o elementy 
tożsamości regionu buduje się jego wizerunek, a „im lepiej zbudowana tożsamość […], 
tym łatwiej skutecznie budować wizerunek”156. Problemem o strategicznym znaczeniu 
jest zatem określenie tożsamości regionu, czyli tego, co chce on komunikować157, jak 
chce być postrzegany. Tożsamość regionu, czyli inaczej całościowa identyfi kacja, ozna-
cza świadomie zaplanowany system działań, które przy wykorzystaniu odpowiednich 
narzędzi doprowadzą do powstania określonych wyobrażeń158 o danym regionie i jego 
produktach. 

W budowaniu tożsamości regionu jednym z najważniejszych elementów jest kre-
owanie tzw. wyróżników tożsamości159 (stanowiących podstawę tożsamości regionu), 

155 E. Nawrocka, Pozytywny wizerunek obszaru turystycznego jako źródło przewagi konkurencyjnej, [w:] 
Gospodarka lokalna i regionalna w teorii i praktyce, Prace Naukowe AE we Wrocławiu, nr 1023, Wrocław 
2004, s. 540.

156 E. Frąckiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 209.
157 A. Magda, op.cit., s. 71.
158 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, G. Gołembski (red.), PWN, Warszawa–Poznań 1999, s. 129.
159 J. Altkorn, Kształtowanie rynkowego…, s. 24.

Rysunek 6. Wizerunek a tożsamość regionu i tożsamość odbiorcy

Źródło: opracowanie własne.
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które nazywa się również „kotwicami identyfi kacji”160. Określając atrybuty tożsamości, 
należy przestrzegać kilku zasad: 

cechy tożsamości muszą być czytelne dla otoczenia i powinny stać się dla adresa-
ta nośnikiem istotnych korzyści;
wyróżniki powinny być w miarę możliwości odporne na naśladownicze działania 
konkurencji, a więc konieczna jest unikatowość oferowanych wartości (można 
prezentować korzyści już znane, ale w odmienny sposób);
wyróżniki muszą być ważne dla zadowalających grup klientów (turystów), tzn. 
nisze rynkowe powinny mieć zadowalającą pojemność;
wyróżniki tożsamości muszą być ważne dla różnych grup konsumentów, nowe 
segmenty mogą się charakteryzować zróżnicowaną siłą nabywczą lub odmienny-
mi uwarunkowaniami cywilizacyjno-kulturowymi;
niezbędne jest nastawienie nie tylko na teraźniejszość, ale i na przyszłość (nowe 
produkty, inne formy komunikacji z rynkiem, dynamika konkurencji);
aby eksponowane atrybuty stały się skuteczne, muszą zostać uznane za wiarygod-
ne, co oznacza, że obietnice należy potwierdzać faktami161.

Przy kreowaniu tożsamości regionów turystycznych oraz produktów przez nie ofe-
rowanych należy uwzględnić, jak zauważa Teresa Żabińska, cechy charakterystyczne 
samej turystyki, a więc trzeba zwrócić uwagę na następujące kwestie162:

1. Pewne atrybuty tożsamości regionu są dane przez naturę (dziedzictwo naturalne, 
przyrodnicze) lub stworzone przez człowieka (dziedzictwo kulturowe), a stopień 
ich atrakcyjności w dużej mierze wyznacza zasięg przestrzenny rynku.

2. Typ walorów turystycznych determinuje rodzaj turystyki uprawianej na danym 
terenie, a tym samym rynki docelowe.

3. Ze względu na łączenie motywów wypoczynkowych z poznawczymi turysta czę-
sto zmienia miejsce wypoczynku, dlatego też trudniej jest pozyskać lojalnego 
klienta dla oferty regionu.

4. Często najatrakcyjniejsze obiekty czy walory przyrodnicze i kulturowe podlegają 
ochronie, a co za tym idzie ograniczeniu w zakresie sposobu ich zagospodarowa-
nia, pojemności i rynków docelowych.

5. Złożony produkt turystyczny, jaki oferuje dany region, cechuje duży udział ele-
mentów mało elastycznych, co znacznie utrudnia, a czasem uniemożliwia, zmia-
nę tożsamości regionu.

6. Takie cechy, jak złożoność i komplementarność produktu turystycznego ofero-
wanego przez pewien obszar oraz wielość i wielorakość podmiotów biorących 
udział w jego tworzeniu i kształtowaniu, implikują trudność związaną z wypra-
cowaniem wspólnego stanowiska co do kreowania tożsamości i jej wyróżników. 
Problem pojawia się również w momencie, gdy walory turystyczne są zlokalizo-
wane na kilku różnych obszarach administracyjnych i konieczna staje się współ-

160 Ibidem, s. 24–25.
161 J. Altkorn, Tożsamość fi rmy. Pojęcie, funkcje, wdrożenie, „Firma i Rynek” 1999, nr 13, s. 67–70; J. Fi-

lipek, Pozycjonowanie fi rm, czyli budowanie przewagi poprzez tożsamość, http://etyka.opoka.org.pl/pozycjo-
nowanie.html, odczyt z 21 sierpnia 2005 r.

162 T. Żabińska, Kształtowanie tożsamości i wizerunku regionów turystycznych – wybrane problemy, [w:] 
Marketing – koncepcje, badania, zarządzanie, L. Żabiński, K. Śliwińska (red.), PWE, Warszawa 2002, s. 327.
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praca ponadregionalna. Konfl iktogenne mogą być również niektóre typy działal-
ności sąsiednich regionów.

Przytoczone wyżej uwarunkowania kształtowania tożsamości regionów turystycz-
nych w pewnym stopniu ograniczają, ale nie uniemożliwiają wzbogacenia istniejącej 
oferty o dodatkowe atrakcje lub usługi, które stanowiąc elementy produktu poszerzo-
nego lub też zwiększając asortyment produktu turystycznego regionu, mogą stać się 
ważnymi wyróżnikami tożsamości163. Trzon w tworzeniu tożsamości regionu, a tym sa-
mym w kreowaniu jego wizerunku oraz oferowanych przezeń regionalnych produktów 
turystycznych, powinny jednak stanowić elementy stałe, charakterystyczne dla danego 
regionu (których zmiana w czasie nie jest możliwa164), wynikające z dziedzictwa histo-
rycznego, kulturowego czy przyrodniczego danego obszaru. 

W przypadku regionalnych produktów turystycznych podstawą tworzenia ich tożsa-
mości muszą być atrakcje regionalne165, bowiem to właśnie one, jako elementy unikatowe, 
charakterystyczne tylko i wyłącznie dla danego miejsca, stanowią doskonały wyróżnik 
tożsamości. Stałe eksponowanie i wskazywanie indywidualnych cech produktu turystycz-
nego, charakterystycznych dla niego, stanowiących o jego istocie, a także podkreślanie 
cech odróżniających go od innych, zapewnia odpowiednią dbałość o kreowanie wyraź-
nej tożsamości regionalnego produktu turystycznego166, a w konsekwencji prowadzi do 
ukształtowania wyraźnego jego wizerunku. Zdaniem Ewy Nawrockiej „wizerunek miejsc 
docelowych jest warunkiem wstępnym zróżnicowania i zwiększenia siły przyciągania tu-
rystów i inwestorów”167. Właściwie ukształtowany pozytywny wizerunek może stać się 
źródłem przewagi konkurencyjnej. Budowanie wizerunku, choć jest procesem żmudnym 
i długotrwałym, przynosi zatem wymierne korzyści168. Zestawienie elementów składają-
cych się na proces kształtowania wizerunku wg różnych autorów zawiera tabela 3.

Analiza sekwencji i zakresu działań wyróżnianych w ramach procesu kształtowania 
wizerunku przez różnych autorów (tabela 3) wskazuje na duże ich podobieństwo. Pewne 
różnice występują w liczbie etapów wyróżnionych w ramach procesu, a także w ich 
zakresie i nazewnictwie. W oparciu o zestawienie zawarte w tabeli 3 przyjmuje się, że 
proces kształtowania wizerunku regionu i oferowanych przezeń produktów składa się 
z sześciu głównych etapów, które grafi cznie przedstawiono na rysunku 7.

Punktem wyjścia dla kształtowania wizerunku regionu i oferowanych przezeń pro-
duktów turystycznych powinna być analiza sytuacji wyjściowej, polegająca przede 
wszystkim na identyfi kacji obecnego wizerunku. Na wstępie istotne jest określenie, 
czy i jaki obraz regionu istnieje w świadomości odbiorców, w jakim stopniu wizerunek 
własny regionu odbiega od wizerunku obcego, jakie pozytywne, a jakie negatywne ce-
chy regionu może postrzegać otoczenie oraz jaki jest kierunek zmian wizerunku (czy się 
pogarsza czy poprawia)169.

163  Ibidem.
164 A. Łuczak, Istota tożsamości miasta, „Samorząd Terytorialny” 2000, nr 10, s. 49.
165 Pojęcie atrakcji regionalnej jako rdzenia regionalnego produktu turystycznego zostało omówione sze-

rzej w podrozdziale 1.3. niniejszej pracy.
166 Zob. A. Łuczak, Istota tożsamości…, s. 48.
167 E. Nawrocka, Pozytywny wizerunek obszaru…, s. 541.
168 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 7.
169 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 8.
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Tabela 3. Elementy składowe procesu kształtowania wizerunku wg różnych autorów

J. Tkaczyk, J. Rachwalska J. Olszewska E. Nawrocka

1. Analiza sytuacji wyjściowej:

– określenie otoczenia, na któ-
re będzie się oddziaływać (we-
wnętrznego i zewnętrznego);

– poznanie obecnego 
wizerunku.

2. Określenie celów (wizerunku 
docelowego).

3. Planowanie:

– wybór instrumentów;

– opracowanie harmonogramu 
działań;

– ustalenie budżetu.

4. Realizacja i kontrola.

1. Identyfi kacja obecnego 
wizerunku.

2. Wybór rynków docelowych.

3. Określenie wizerunku 
docelowego.

4. Dobór wiązki instrumentów 
(image-mix).

5. Ustalenie osób i komórek 
odpowiedzialnych za realizację 
zadań.

6. Controlling marketingowy.

1. Analiza sytuacji wyjściowej 
(zewnętrzna: analiza trendów, 
działań marketingowych innych 
obszarów, opinii, poglądów, 
percepcji itp.; wewnętrzna: 
analiza zasobów regionu oraz 
procesów wpływających na 
wizerunek).

2. Określenie adresatów 
działań.

3. Badanie obecnego 
wizerunku.

4. Określenie wizerunku 
pożądanego.

5. Koncepcja kształtowania 
wizerunku (w tym określenie 
metod i technik).

6. Wdrożenie i kontrola.

Źródło: opracowanie własne na podstawie: J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 7–8; J. Olszewska, 
op.cit., s. 14–17; E. Nawrocka, Pozytywny wizerunek obszaru…, s. 541–543.

Pomiar wizerunku powinien opierać się na rzeczywistych danych i opiniach, których 
głównym źródłem mogą być: konsultanci, turyści, mieszkańcy regionu, podmioty go-
spodarki turystycznej i otoczenia biznesu, władze regionu, opinie wyrażane w mediach 
itp. Punktem odniesienia dla oceny obecnego wizerunku regionu są również inne re-
giony oferujące produkty turystyczne. Przy analizie sytuacji wyjściowej i identyfi kacji 
istniejącego wizerunku, poza wizerunkiem danego miejsca (regionu) i oferowanych tam 
produktów turystycznych, powinno się również uwzględnić wizerunek całej branży tu-
rystycznej170.

Istnieje kilka metod i technik badania wizerunku. Najczęściej stosuje się techni-
kę dyferencjału semantycznego (semantycznego profi lu) oraz tzw. model Fishbeina lub 
Trommsdofa171. Pierwsza z wymienionych, zwana również metodą profi li semantycznych, 
jest najpowszechniej stosowanym sposobem analizy wizerunku172. Polega ona na przepro-
wadzaniu badań ankietowych wśród grupy osób, których wyobrażenie o fi rmie chce się 
zbadać. Ankietowanym przedstawia się kilka lub kilkanaście par przeciwstawnych cech. 
Zadaniem badanych jest określenie, z jaką intensywnością w zakresie każdej cechy ko-
jarzy im się badany produkt, fi rma czy region. Powstający w wyniku badania tzw. profi l 
semantyczny pozwala ustalić stan faktyczny i porównać go z idealnym, pożądanym wize-
runkiem, a także wizerunkiem produktów, fi rm czy regionów konkurencyjnych.

170 Ibidem.
171 Zob. J. Altkorn, Kształtowanie rynkowego…, s. 55–57.
172 A. Sznajder, Promocja i jej formy jako element marketingu, Międzynarodowa Szkoła Menedżerów 

Sp. z o.o., Warszawa 1995, s. 99.
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Rysunek 7. Proces kształtowania wizerunku regionu i oferowanych przezeń
produktów turystycznych

Źródło: opracowanie własne.

Kolejny etap kształtowania wizerunku regionu to identyfi kacja grup adresatów, czyli 
tej części otoczenia, do której będą kierowane wszelkie działania związane z kształtowa-
niem wizerunku. Niewłaściwe zdefi niowanie grup docelowych może spowodować, że 
dalsze działania okażą się chybione173. Na tym etapie niezwykle przydatna staje się więc 
procedura polegająca na segmentacji rynku.

Następnym etapem jest określenie wizerunku docelowego – idealnego, pożądanego. 
Kluczowe (o czym wspomniano wyżej) staje się zatem w tym momencie, określenie toż-
samości regionu i identyfi kacja tzw. wyróżników tożsamości, w oparciu o które będzie 
budowany wizerunek. Należy również pamiętać, aby planowany wizerunek mieścił się 
w ramach założonej misji regionu, a przynajmniej nie był z nią sprzeczny174. Ponadto 
obraz danego regionu jako obszaru turystycznego, powinien być spójny z jego wizerun-
kiem ogólnym.

173 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 7.
174 Ibidem, s. 8.
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Po ustaleniu docelowego wizerunku regionu trzeba odpowiednio dobrać narzędzia 
i instrumenty jego kształtowania. Do najczęściej stosowanych należą wszelkie działania 
z zakresu public relations, a wśród nich niedroga i stosunkowo łatwa do zastosowania 
tzw. triada pierwszego kontaktu175, czyli korespondencja, kontakt telefoniczny i system 
obsługi (recepcji) klienta, a także sponsoring, lobbing itd. Za instrument kształtowania 
wizerunku uznaje się również: identyfi kację wizualną, zarządzanie jakością, reklamę itp. 
Jednym z warunków kształtowania image’u jest wyróżnienie go. Użytecznym sposobem 
różnicowania produktów jest nadawanie im marki176. Z tego też względu możemy mó-
wić o marce jako instrumencie kształtowania wizerunku.

W kolejnej fazie procesu kształtowania wizerunku regionu czy też regionalnego 
produktu turystycznego należy ustalić harmonogram działań, tzn. odpowiednio rozpla-
nować i rozłożyć w czasie zastosowanie poszczególnych instrumentów wykorzysty-
wanych w tym procesie. Istotne jest, aby działania w zakresie każdego z instrumentów 
kształtowania wizerunku wzajemnie się uzupełniały i nie były ze sobą sprzeczne177. 
Na tym etapie powinno również zostać ustalone, kto (tj. jakie komórki lub osoby) 
będzie odpowiedzialny za realizację poszczególnych zadań w ramach przyjętego har-
monogramu.

Ostatni etap w kształtowaniu wizerunku jest związany z realizacją zaplanowanych 
w poprzednim etapie działań oraz kontrolą, czyli porównaniem założonych celów 
z osiągniętymi rezultatami. Monitoring istniejącego wizerunku powinien mieć stały 
charakter, aby w odpowiednim czasie można było wychwycić niedopatrzenia i podjąć 
odpowiednie decyzje korygujące.

Dobrze ukształtowany, pozytywny wizerunek jest jednym z istotnych warunków wy-
różnienia się na rynku, a tym samym uzyskania przewagi konkurencyjnej178. Narastająca 
konkurencja między regionami, gminami czy miejscowościami turystycznymi powodu-
je, że istotnym elementem ich strategii marketingowych jest właśnie kreowanie pozy-
tywnego wizerunku. Wizerunek jako element regionalnego produktu turystycznego jest 
jednym z kluczowych czynników przesądzających o jego rynkowym sukcesie.

2.4. Instrumenty oddziaływania marketingowego

Aby działania marketingowe w zakresie kształtowania regionalnych produktów tu-
rystycznych przyniosły zamierzony cel, należy sformułować strategię marketingową, 
a więc opracować długofalową koncepcję sprawnego działania, zmierzającą do efektyw-
nego zaspokojenia zidentyfi kowanych potrzeb179 – swego rodzaju „plan gry”180.

Kształtowanie strategii marketingowej uwzględnia wybór i skomponowanie odpo-
wiednich środków, które mają wywołać zamierzoną reakcję klientów – zgodną z założo-

175 A. Rudawski, Triada pierwszego kontaktu, „Firma i Rynek” 1998, nr 8, s. 50.
176 J. Ch. Holloway, Ch. Robinson, op.cit., s. 118.
177 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, op.cit., s. 9.
178 J. Altkorn, Kształtowanie rynkowego…, s. 5.
179 I. Penc-Pietrzak, Strategiczne zarządzanie marketingiem, Key Text, Warszawa 1999, s. 49.
180 Ph. Kotler, Marketing. Analiza…, s. 99.
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nymi celami całego przedsięwzięcia181. Zespół tych narzędzi nosi tradycyjną już dzisiaj 
nazwę marketing-mix lub „mieszanka marketingowa”. Twórcą tej koncepcji był Neil 
H. Borden, który w 1964 r. opracował pierwszą, składającą się z dwunastu elementów, 
mieszankę marketingową182. Kilka lat później – w 1969 r. – została ona zmodyfi kowana 
przez E. Jerome McCarthy’ego, który ograniczył zestaw instrumentów marketingowego 
oddziaływania do czterech elementów. Jest to obecnie najbardziej popularna formuła 
marketing-mix znana pod nazwą „4P”183. Zgodnie z tą koncepcją użytecznymi narzę-
dziami stymulowania zachowań odbiorców są184:

product (produkt) – odpowiednia kompozycja cech oferowanego produktu;
price (cena) – warunki cenowe transakcji;
place (miejsce, dystrybucja) – odpowiednie miejsce, forma i czas oferowanego 
produktu;
promotion (promocja) – formy i środki promocji (komunikacji).

Powyższa koncepcja „4P” wyrosła z doświadczeń marketingu komercyjnego. Z tego 
też względu działania marketingowe zorganizowane według formuły „4P” posiadają 
pewne ograniczenia, które utrudniają (lub wręcz uniemożliwiają) pełną ich adaptację 
dla potrzeb marketingu terytorialnego185, a tym samym – kształtowanie zdeterminowa-
nych przestrzennie regionalnych produktów turystycznych. Ograniczenia te związane są 
przede  wszystkim z tym, że koncepcja „4P”186:

jest przystosowana przede wszystkim do warunków działania podmiotów oferu-
jących dobra materialne;
została sformułowana z myślą o podmiotach zorientowanych na zysk187;
zakłada, że podstawą oferty jest względnie jednorodny typ produktu188;
zakłada jednostronny typ powiązań informacyjno-promocyjnych z rynkiem;
została opracowana głównie z uwzględnieniem punktu widzenia oferenta, a nie 
klienta-użytkownika.

Wymienione wyżej czynniki, a także inne argumenty krytyczne wysuwane pod adre-
sem klasycznego zestawu instrumentów marketingowych „4P”, zdecydowały o tym, że 
w literaturze przedmiotu pojawiły się nowe ujęcia koncepcyjne marketing-mix189. Biorąc 
pod uwagę działania marketingowe związane z kształtowaniem regionalnego produktu 

181 A. Szromnik, Marketing terytorialny – koncepcja ogólna i doświadczenia praktyczne, [w:] Marketing 
terytorialny, T. Markowski (red.), STUDIA, t. CXII, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN, 
Warszawa 2002, s. 76.

182 B. Żurawik, W. Żurawik, Zarządzanie marketingiem w przedsiębiorstwie, PWE, Warszawa 1996, 
s. 20–21.

183 A. Baruk, Marketing-mix w przedsiębiorstwie, Wyd. AR w Lublinie, Lublin 2001, s. 17.
184 A. Szromnik, Marketing terytorialny – koncepcja ogólna…, s. 77.
185 Ibidem.
186 Ibidem.
187 Dla jednostek terytorialnych maksymalizacja zysku (przynajmniej w sensie ekonomicznym, fi nan-

sowym) nie jest głównym celem, tak jak to ma miejsce wypadku przedsiębiorstw. Koncepcja regionalne-
go produktu turystycznego zakłada również inne korzyści (zyski) – główny nacisk kładzie się tu bowiem 
na korzyści społeczne oraz te związane z zachowaniem różnorodności i ochroną środowiska kulturowego 
i przyrodniczego.

188 W przypadku jednostek terytorialnych i koncepcji regionalnego produktu turystycznego oferowany 
produkt ma charakter szczególnie złożony.

189 A. Szromnik, Marketing terytorialny – koncepcja ogólna…, s. 78.
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turystycznego, szczególnie ważna wydaje się koncepcja instrumentów marketingowych 
w formule „7P”. Koncepcja ta, zaprojektowana z uwzględnieniem specyfi ki produktów 
o charakterze usługowym, poszerza tradycyjną koncepcję „4P” o kolejne trzy obszary 
marketingowej aktywności: 

people – ludzie (pracownicy i personel);
physical evidence – cechy fi zyczne lub środowisko materialne;
process – proces lub procedura świadczenia usług.

Ze względu na fakt, że regionalny produkt turystyczny ma w znacznej mierze cha-
rakter usługowy, formuła „7P” marketing-mix jest przydatna w defi niowaniu obszarów 
aktywności marketingowej związanej z kształtowaniem tego produktu. Próbę adaptacji 
koncepcji „7P” dla jednostek terytorialnych oraz oferowanych przez nie regionalnych 
produktów turystycznych zawiera tabela 4.

Tabela 4. Propozycje instrumentów marketingowego oddziaływania w formule „7P” dla jed-
nostek terytorialnych oraz oferowanych przez nie regionalnych produktów turystycznych

Produkt
product

Cena
price

Miejsce
place

Promocja
promotion

Ludzie
people

Cechy 
fi zyczne
physical 
evidence

Procesy
process

– jakość 
usług;

– infrastruk-
tura;

– zagospo-
darowanie 
przestrzen-
ne;

– atrakcje 
regionalne;

– baza 
noclegowa 
i gastrono-
miczna;

– regionalne 
tradycje, 
zwyczaje, 
obrzędy.

– opłaty 
klimatyczne;

– ceny ofert 
usług tury-
stycznych 
i paratury-
stycznych;

– wysokość 
podatków;

– ceny 
gruntów.

– lokalizacja 
(położenie);

– dostępność 
komunika-
cyjna;

– dostępność 
w przestrzeni 
internerowej.

 

– reklama 
(foldery, 
ulotki, multi-
media, radio, 
telewizja, 
Internet);

– study 
tours;

– działania 
public rela-
tions; 

– udział 
w targach 
turystycz-
nych;

– imprezy/
wydarzenia 
lokalne;

– regionalne 
upominki, 
pamiątki, 
gadżety;

– lobbing.

– przygoto-
wanie kadr 
do obsługi; 

– stosunek 
ludności 
miejscowej;

– pracownicy 
urzędów, 
punktów 
informacji 
turystycz-
nej (jakość 
obsługi 
– sprawność, 
uprzejmość 
itp.).

– architek-
tura danego 
miejsca 

– wygląd 
i rozmiesz-
czenie 
budynków, 
kamienic itp.;

– rozwiąza-
nia komuni-
kacyjne;

– jakość/stan 
środowiska 
naturalnego;

– stan 
infrastruktury 
turystycznej 
i sportowo 
rekreacyjnej.

– sprawność 
organizacyj-
na świadcze-
nia usług 
(zastosowa-
nie nowo-
czesnych 
technik 
i technologii); 

– polityka 
władz;

– tworze-
nie klimatu 
zaufania, 
ścisłych, 
trwałych 
relacji 
z klientami;

– sprawność 
współpracy 
w ramach 
rpt; 

– sprawność 
systemu 
informacji 
turystycznej.

Źródło: opracowanie własne na podstawie: A. Szromnik, Marketing terytorialny – koncepcja 
ogólna…, s. 79.
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W przypadku produktów o usługowym charakterze istotny element marketingowego 
oddziaływania stanowią ludzie. W odniesieniu do regionalnego produktu turystycznego 
konieczny staje się więc dobór odpowiednio wykwalifi kowanego personelu, zarówno 
bezpośrednio, jak i pośrednio uczestniczącego w obsłudze ruchu turystycznego. Duże 
znaczenie ma tutaj jednak nie tylko zapewnienie wysokiej jakości obsługi przy korzy-
staniu turystów z atrakcji czy innych usług w regionie. Ze względu na fakt, że na pro-
dukt turystyczny składa się w zasadzie całość doświadczeń turysty z pobytu w danym 
miejscu, nie bez znaczenia jest stosunek ludności miejscowej do turystów i turystyki. 
Istotna staje się więc polityka w zakresie zarządzania zasobami ludzkimi w regionie, 
np. edukacja kadr dla turystyki czy odpowiednie działania z zakresu public relations 
w celu wypracowania pozytywnego (przychylnego) nastawienia społeczności lokalnej 
do odwiedzających jej miejsce zamieszkania turystów, czy też do idei rozwoju regionu 
poprzez turystykę w ogóle.

W odniesieniu do tradycyjnej koncepcji „4P” powstała również koncepcja „4C”190. Jej 
autor, Robert Lauterborn, wskazał, że „4P” sprzedawcy odpowiadają „4C” klienta191:

produktowi (product) => potrzeby i pragnienia klienta (customer needs and 
wants);
cenie (price) => koszt dla klienta (cost to the consumer);
dystrybucji (place) => wygoda zakupu (convenience);
promocji (promotion) => dostarczanie informacji (communication).

W koncepcji „4C” w związku z kształtowaniem produktu nacisk położony zostaje 
zatem na potrzeby i pragnienia klienta, cena uwzględnia koszt nabycia produktu, dys-
trybucja – wygodę jego zakupu, a promocja jest rozumiana jako dwustronny proces ko-
munikacji192. Koncepcja „4C” stanowi zatem jakby „drugą stronę tego samego medalu” 
działań marketingowych, uzupełniając klasyczny zestaw instrumentów marketingowych 
przedsiębiorstwa o punkt widzenia klienta. 

Zdefi niowanie instrumentów marketingowego oddziaływania, które stanowiłyby 
uzupełnienie całokształtu działań marketingowych podejmowanych w związku z two-
rzeniem i komercjalizacją regionalnych produktów turystycznych, wymaga wglądu 
w instrumentarium z zakresu marketingu terytorialnego. Na podstawie analizy literatury 
przedmiotu można jednak stwierdzić, za Magdaleną Florek, że zestaw „instrumentów 
marketingu terytorialnego jest wciąż przedmiotem poszukiwań”193.

Według Ph. Kotlera, D.H. Haidera i I. Reina194 całokształt świadomych i celowych dzia-
łań marketingowych podejmowanych przez jednostki terytorialne sprowadza się do195:

kształtowania cech infrastruktury – zarówno ilościowych, jak i jakościowych 
(infrastruktura);
przygotowania personelu samorządowego oraz mieszkańców do kontaktowania 
się z turystami i obsługi „gości” przez właściwe procedury rekrutacyjne, szkole-
niowe, motywacyjne, informacyjne (ludzie);

190 Ph. Kotler, Marketing. Analiza…, s. 91.
191 Ibidem.
192 A. Szromnik, Marketing terytorialny – koncepcja ogólna…, s. 80.
193 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. AE w Poznaniu, Poznań 2006, s. 170.
194 Por. Ph. Kotler, D.H. Haider, I. Rein, op.cit., s. 19.
195 A. Szromnik, Marketing terytorialny – koncepcja ogólna…, s. 81.
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organizacji atrakcji w postaci jednorazowych i cyklicznych wydarzeń oraz im-
prez masowych o charakterze kulturalnym, sportowym, artystycznym, handlo-
wym, turystycznym (atrakcje);
kształtowania pozytywnego, wyraźnego i trwałego wizerunku (image’u) jednost-
ki terytorialnej poprzez szeroką oraz zintegrowaną działalność informacyjno-pro-
pagandową angażującą wszystkie podmioty i osoby (image i jakość życia).

Zaproponowane przez wyżej wymienionych autorów instrumentarium marketingo-
wego oddziaływania dla jednostek terytorialnych obejmuje zatem następujące elementy: 
infrastrukturę, ludzi, atrakcje oraz image i jakość życia.

Na szczególną uwagę zasługuje nowatorski zestaw instrumentów marketingu terytorial-
nego, zaproponowany przez M. Florek. Autorka wymienia: kształtowanie oferty terytorialnej 
(megaproduktu regionalnego), komunikowanie się regionu z otoczeniem (promocję), działa-
nia podmiotów w regionie (partnerstwo) oraz tożsamość, którą uznaje za nadrzędny, w sto-
sunku do pozostałych, instrument marketingowego oddziaływania196. Taka konfi guracja 
obszarów aktywności marketingowej jest szczególnie użyteczna w aspekcie kształtowania 
regionalnych produktów turystycznych, integruje bowiem istotne dla koncepcji tego produk-
tu aspekty. Po pierwsze, uwzględnia złożoność zdeterminowanego przestrzennie produktu 
turystycznego. Po drugie, kładzie również nacisk na konieczność współdziałania podmiotów, 
będącą niezbędnym warunkiem skuteczności podejmowanych działań marketingowych. Po 
trzecie, wskazuje na tożsamość danego regionu, której właściwe zdefi niowanie i zaprojek-
towanie wpływa nie tylko na unikatowość i spójność oferty turystycznej, ale jest również 
warunkiem kreowania wyraźnego, pożądanego wizerunku danej jednostki terytorialnej. 

Wyodrębnione przez autorkę partnerstwo jako instrument terytorialnego marketing-
-mix jest istotnym czynnikiem wspomagającym efektywność działań podejmowanych 
w związku z kształtowaniem zintegrowanych, zdeterminowanych przestrzennie regio-
nalnych produktów turystycznych. Zagadnieniu temu poświęcono część podrozdziału 
3.4. niniejszej pracy.

Zaprezentowane wyżej zestawy marketing-mix wskazują na potencjalne obsza-
ry marketingowej aktywności w związku z kształtowaniem regionalnych produktów. 
Najpopularniejszym zestawem narzędzi marketingowych, stosowanym zarówno w za-
kresie marketingu terytorialnego, jak i turystycznego jest jednak, mimo swojej aplika-
cyjnej ograniczoności, klasyczna koncepcja „4P”. Wymaga ona jednak redefi nicji pro-
duktu w kierunku złożonego produktu terytorialnego. Z całego zestawu „4P” najmniej 
celowe i możliwe do zastosowania jest prowadzenie zintegrowanej regionalnej strategii 
cenowej197, większe możliwości integrowania działań daje aktywność w sferze dystry-
bucji, a zwłaszcza promocji. Chociaż kształtowanie samego regionalnego produktu tu-
rystycznego ma duże znaczenie z punktu widzenia marketingu terytorialnego, to możli-
wość integracji i koordynacji działań w tym zakresie jest ograniczona. 

Najpowszechniej stosowanym narzędziem działań marketingowych jednostek te-
rytorialnych jest promocja. Strategia promocji ma również największe znaczenie dla 
marketingu terytorialnego, stanowi również obszar aktywności w największym stopniu 
umożliwiającym integrację i koordynację działań.

196 Szerzej: M. Florek, op.cit., s. 170–174.
197 Ibidem, s. 170–171; za: B. Hołderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego, cz. 2: Instru-

menty marketingowe w zastosowaniu organizacji regionalnych, „Rynek Turystyczny” 1998, nr 13–14.

▪

▪



86

W promocji mamy najczęściej do czynienia z połączeniem rzetelnej informacji z iluzją, 
a wszystko to robimy dlatego, aby świat dowiedział się, jak doskonały oferuje się produkt 
turystyczny198. 

W marketingu promocja uznawana jest za formę pozacenowej konkurencji199. Jest 
ona zbiorem narzędzi, za pomocą których turyści dowiadują się o cechach oferowane-
go w danym regionie produktu turystycznego. W procesie kształtowania regionalnego 
produktu turystycznego, opracowanego na potrzeby niniejszej pracy, została ona uznana 
za jego integralny składnik, ponieważ nawet najlepszy jakościowo produkt „nie sprze-
daje się sam”, a po wprowadzeniu go na rynek, należy o tym powiadomić potencjalnych 
nabywców200. Sama atrakcyjność produktu nie jest wystarczająca, czasami produkty 
gorszej jakości, ale o skuteczniejszym programie oddziaływania na konsumenta, mogą 
stać się konkurentami dla produktów lepszych, o których istnieniu i walorach nabywca 
po prostu nie wie lub nie został do nich przekonany. 

Najogólniej mówiąc, promocja to oddziaływanie na odbiorców produktów, polega-
jące na przekazywaniu im informacji zwiększających ich wiedzę na temat tych pro-
duktów i oferującego je podmiotu w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku201. 
W przypadku regionalnego produktu turystycznego główne działania promocyjne są 
podejmowane na poziomie danej jednostki terytorialnej. Promocja obejmuje w tym 
przypadku różne środki strategiczne i taktyczne, stosowane kompleksowo w ramach 
marketingu przez podmiot prawa turystycznego (urzędy, organizacje turystyczne), w po-
rozumieniu z oferentami różnych elementów produktu turystycznego. Dzięki temu moż-
na wzmocnić pozycję danego kraju lub regionu na rynku oraz aktywizować sprzedaż 
tegoż produktu202. 

Znaczenie i zakres promocji zależą w dużym stopniu od charakteru rynku oraz panu-
jących na nim warunków konkurencyjnych203. Jeśli popyt przewyższa podaż produktów 
(tzw. rynek sprzedawcy), pozycja przedsiębiorstwa czy regionu jest dość silna i wtedy 
działania nie muszą być zbyt intensywne. W odwrotnej sytuacji, mianowicie jeżeli na 
rynku jest więcej produktów niż chętnych do ich zakupu (rynek konsumenta), wzrasta 
konkurencja i promocja staje się istotnym narzędziem pozyskiwania klientów.

Promocja nie tylko pomaga zdobywać nowych klientów i aktywizować sprzedaż, ale 
jest również instrumentem kształtowania pozytywnego wizerunku204. Ponadto do szcze-
gółowych celów promocji na rynku turystycznym można zaliczyć:

rozbudzanie potrzeby poznania nowej oferty;
przekonywanie o szczególnych walorach oferowanych produktów turystycznych;
podtrzymywanie popytu na produkty już znane;
przekonywanie o potrzebie nabycia większej liczby produktów (np. częstsze wy-
jazdy, przedłużenie pobytu itp.);
zachęcanie do zakupu ofert w określonym czasie (np. przed lub po sezonie);

198 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny – pomysł…, s. 227.
199 A. Sznajder, op.cit., s. 8.
200 Ibidem, s. 10.
201 Ibidem, s. 8.
202 S.A. Bąk, Marketing w gospodarce turystycznej, Wyższa Szkoła Hotelarstwa i Turystyki, Częstochowa  

2000, s. 29.
203 A. Sznajder, op.cit., s. 8.
204 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny – pomysł…, s. 227.
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zachęcanie do zakupów usług świadczonych w określonych warunkach (np. czar-
ter, wycieczki grupowe itp.)205.

Istotną funkcją promocji jest kształtowanie odpowiedniego wyobrażenia (image) 
o produktach206. W przypadku regionalnego produktu turystycznego funkcja ta nabiera 
szczególnego znaczenia, gdyż wizerunek został uznany za integralny element regional-
nego produktu turystycznego. Z tego też względu zagadnieniu kształtowania wizerunku 
poświęcono osobny podrozdział tej pracy207.

Promocja może być nastawiona na realizację celów doraźnych lub długofalowych 208. 
Uzyskanie pierwszego efektu ma sens w przypadku, gdy istnieją możliwości szybkiego 
zwiększenia podaży. Ze względu na określoną chłonność i pojemność obszarów recepcji 
turystycznej warunek ten nie zawsze może być jednak spełniony. Strategia promocji 
regionalnego produktu turystycznego powinna mieć charakter długofalowy i być zsyn-
chronizowana z procesem kształtowania tego produktu, a także podporządkowana ce-
lom zapisanym w strategii rozwoju danej jednostki terytorialnej (miejsca, regionu, gmi-
ny itp.).

Proces promocji możemy podzielić na następujące etapy209:
1. Analiza sytuacji wyjściowej.
2. Określenie celów polityki promocyjnej:

cele komunikacyjne;
cele sprzedażowe

3. Wybór instrumentów promocji (promotion-mix).
4. Określenie programów działań w ramach ustalonego promotion-mix.
5. Realizacja zadań i kontrola wyników.
W procesie kształtowania polityki promocji kluczową rolę odgrywają tzw. instru-

menty (inaczej narzędzia lub środki) promocji. W literaturze przedmiotu określa się je 
mianem mieszanki promocyjnej lub tzw. promotion-mix210. Najczęściej wyróżnia się 
cztery rodzaje instrumentów promocyjnych. Są to: 

1. Reklama – masowa forma przekazu informacji związanych z jakąś koncepcją, 
dobrem lub usługą tworzoną w celu wywołania u odbiorcy klimatu przychylno-
ści i spowodowania działań zgodnych z intencjami sprzedawcy. Cechy charak-
terystyczne tej formy promocji to m.in. publiczna prezentacja, bezosobowość, 
wzmocniona siła wyrazu.

2. Promocja sprzedaży (promocja uzupełniająca) – różnego rodzaju działania w sto-
sunku do fi nalnych nabywców produktów lub pośredników handlowych, zwięk-
szające ich skłonność do zakupu, np.: bonusy, konkursy, imprezy promocyjne.

3. Public relations (propaganda turystyczna) – forma przekazu informacji rynko-
wych adresowana do specyfi cznych grup odbiorców. Jej adresatami są nie tyle 
potencjalni nabywcy produktu turystycznego, co raczej liderzy opinii publicznej 
– dziennikarze, wydawcy, autorzy turystycznych powieści i reportaży, pracow-

205 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 145.
206 A. Sznajder, op.cit., s. 96.
207 Podrozdział 2.3.
208 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 145.
209 Marketing turystyczny regionu, S. Kuśnierski (red.), Wydział Zarządzania i Administracji Akademii 

Świętokrzyskiej, Kielce 2003, s. 29.
210 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 146.
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nicy radia i telewizji itp. Cechy charakteryzujące tę formę promocji, i znacząco 
wpływające na jej dość wysoką skuteczność, to m.in.: duża wiarygodność, zasko-
czenie – przekaz dociera do odbiorcy jako część ogólnych wiadomości, a nie jako 
informacja handlowa.

4. Sprzedaż osobista – to forma informowania na zasadzie osobistego kontaktu mię-
dzy sprzedającym a kupującym. Jest ona uważana w marketingu za najsilniejszą 
i najskuteczniejszą. Jej znaczenie w promocji produktu turystycznego wydaje się 
jednak ograniczone211.

Zestaw środków promocji możliwych do zastosowania w związku z kształtowaniem 
regionalnych produktów turystycznych, w ramach każdej z wyżej wymienionych grup, 
zaprezentowano w tabeli 5. 

Tabela 5. Propozycje środków promocji związanych z kształtowaniem 
regionalnych produktów turystycznych

Reklama Promocja sprzedaży
Public relations 

(propaganda
turystyczna)

Sprzedaż osobista

▪ w prasie;

▪ w radiu;

▪ w telewizji;

▪ w Internecie;

▪ poprzez przesyłki 
pocztowe;

▪ plakaty; 

▪ wydawnictwa 
reklamowe – ulotki, 
foldery, multimedia, 
przewodniki, 
mapy itp.;

▪ fi lmy reklamowe; 

▪ e-mailing.

▪ konkursy;

▪ upominki, np. regio-
nalne pamiątki;

▪ przewodniki;

▪ ubezpieczenia 
podróży; 

▪ dodatkowe programy 
w sezonach 
turystycznych;

▪ dodatkowe atrakcje 
i udogodnienia;

▪ imprezy lokalne; 

▪ bezpłatne zwiedzanie 
obiektów;

▪ dni otwarte.

▪ konferencje prasowe;

▪ tzw. triada pierwsze-
go kontaktu: kore-
spondencja, kontakt 
telefoniczny, system 
obsługi – recepcji  
klienta;

▪ relacje prasowe;

▪ wywiady w środkach 
masowego przekazu;

▪ lobbing;

▪ wydawnictwa 
propagandowe;

▪ sponsoring.

▪ telesprzedaż;

▪ prezentacje na tar-
gach turystycznych.

Źródło: opracowanie własne.

Spadek skuteczności reklamy, wzrost jej kosztów oraz nasilenie się walki konkurencyj-
nej powodują rosnące zainteresowanie public relations jako formą promocji212. Rolą tego 
instrumentu jest nawiązywanie korzystnych stosunków między podmiotami turystyczny-
mi, a ich szeroko rozumianym otoczeniem oraz przyczynianie się do tego, aby klienci, 
a także poddostawcy produktów i usług dobrze mówili o instytucji i fi rmach biorących 
udział w tworzeniu regionalnego produktu turystycznego i mieli do nich zaufanie. 

211 Por. Ph. Kotler, D.H. Haider, I. Rein, op.cit., s. 166–172; J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 146–
–165; A. Sznajder, op.cit., s. 10–11.

212 M. Jedlińska, op.cit., s. 38.
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Jedną z form public relations, istotną z punktu widzenia kształtowania regionalnego 
produktu turystycznego, jest lobbing. Polega on na kontaktowaniu się i przekonywaniu 
przedstawicieli władzy do wprowadzania konkretnych rozwiązań prawnych i admini-
stracyjnych213. Podejmując działania lobbingowe, określone grupy interesu (stowarzy-
szenia, organizacje turystyczne), przedstawiciele władzy wykonawczej, liderzy opinii 
i media wpływają na podejmowane działania administracyjne i legislacyjne214 zgodnie 
z własnymi interesami.

Zdaniem Tomasza Domańskiego w promocji oferty miast i regionów szczególną rolę 
odgrywają wydarzenia marketingowe o charakterze gospodarczym, kulturalnym, spor-
towym czy naukowym215. Są one ważnymi stymulatorami różnych form turystyki (miej-
skiej, weekendowej, kongresowej itp.).

Narzędziem porządkującym działania związane z promocją regionu i oferowanymi 
przezeń produktami turystycznymi jest plan komunikacji marketingowej określający:

adresatów (grupę docelową) komunikacji promocyjnej;
precyzyjne, mierzalne cele, jakie dana jednostka terytorialna chce osiągnąć;
treść przekazu emitowanego do grupy docelowej;
środki promocji;
budżet na promocję;
zbiór środków promocji w powiązaniu z planowanym budżetem;
rozpoczęcie koordynacji całości planowanych zadań;
ocenę osiągniętych wyników oraz stopnia realizacji planu promocji216.

Działania promocyjne w ramach procesu kształtowania regionalnego produktu tury-
stycznego powinny mieć charakter komunikacji, a więc być przekazem obustronnym217. 
Jako adresatów tych działań należałoby uwzględniać nie tylko turystów i odwiedzają-
cych (odbiorcy zewnętrzni), ale również jego mieszkańców oraz inne podmioty i organi-
zacje funkcjonujące w danym regionie (odbiorcy wewnętrzni). Istotne jest bowiem, aby 
społeczność lokalna znała i akceptowała działania podejmowane w związku z kształto-
waniem regionalnego produktu turystycznego ze względu na jego cechy – kompleksowy 
charakter, a także fakt, że o satysfakcji turysty decyduje ogół doświadczeń związanych 
z pobytem w danym regionie.

Wszelkie działania promocyjne, podejmowane w ramach procesu kształtowania re-
gionalnego produktu turystycznego, powinny być zsynchronizowane z działaniami pro-
mocyjnymi przyjętymi dla całej jednostki terytorialnej i stanowić ich integralny element. 
Marzena Wanagos wskazuje ponadto na konieczność ograniczenia liczby podmiotów (za-
równo publicznych, jak i prywatnych) zajmujących się promocją oferty regionu i skon-
solidowanie ich – dzięki odpowiednim rozwiązaniom instytucjonalnym – w „jeden orga-
nizm”218. Koncentracja taka wpływa na jednolitość przekazu promocyjno-informacyjnego, 
wspomaga także proces kreowania wyraźnego, pozytywnego wizerunku danego regionu.

213 B. Rozwadowska, Public relations, Studio Emka, Warszawa 2002, s. 256.
214 E. Frąckiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, op.cit., s. 211.
215 T. Domański, Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem marketingu terytorialnego,  

[w:] Marketing terytorialny, T. Markowski (red.), op.cit., s. 145–148.
216 Ibidem, s. 145.
217 Ibidem.
218 M. Wanagos, Promocja turystyki w regionie: nie wystarczy chcieć, trzeba umieć, [w:] Promocja i kre-

owanie turystycznego wizerunku Polski, J. Walasek (red.), POT, Warszawa 2005, s. 79.
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Podsumowując ogół rozważań dotyczących doboru instrumentów marketingowego 
oddziaływania w związku z kształtowaniem regionalnego produktu turystycznego, na-
leży stwierdzić, że przeniesienie instrumentów marketingowych na poziom jednostek 
terytorialnych, albo opracowanie odrębnego zestawu tych instrumentów dla zarządzania 
jednostkami terytorialnymi, jest sprawą niezwykle trudną. Wynika to głównie z ogrom-
nej złożoności „organizmu” czy „organizacji”, jaką jest jednostka terytorialna, różno-
rodności i złożoności oferowanych przez nią produktów turystycznych, a także wielości 
podmiotów współtworzących zintegrowane, przestrzenne koncepcje produktów tury-
stycznych. Trudność ta wynika również z wielowymiarowości procesów zachodzących 
w ramach zarządzania daną jednostką terytorialną. Czy w ogóle jest możliwe opraco-
wanie takiego uniwersalnego zestawu instrumentów marketingowego zarządzania dla 
jednostek terytorialnych? Każda z nich jest przecież unikatowym obszarem, o jedynych 
w swoim rodzaju zasobach i cechach środowiska naturalnego i kulturowego. 

M. Florek wśród czynników wpływających na wybór optymalnego zestawu instru-
mentów marketingowych dla jednostek terytorialnych wymienia m.in.:

cechy i strukturę oferowanego megaproduktu terytorialnego;
cele marketingowe jednostki terytorialnej;
pozycję konkurencyjną jednostki terytorialnej;
charakter segmentu docelowego;
koszt i wysokość nakładów na poszczególne narzędzia219.

Każdy region kształtuje zatem własną kompozycję narzędzi marketingowych. 
O sukcesie ich zastosowania decyduje spójność i niepreferowanie jednych instrumentów 
kosztem innych (np.: nienadużywanie działań promocyjnych względem działań związa-
nych z kształtowaniem struktury produktu, jego jakości czy dostępności). Warto także 
zwrócić uwagę na fakt, że wypracowana kompozycja narzędzi marketingowych nie jest 
stała w czasie, a jej struktura może ulegać modyfi kacjom na skutek zmian warunków 
wewnętrznych i zewnętrznych oraz stopnia realizacji założonych celów220. 

2.5. Doskonalenie

Przygotowana w zakresie poszczególnych instrumentów marketingowego oddziaływa-
nia oferta regionalnego produktu turystycznego pozwala na wprowadzenie jej na rynek. 
Następuje zatem etap komercjalizacji i produkt rozpoczyna swoje funkcjonowanie na 
rynku. Mimo że jest to ostatni z wyróżnionych etapów procesu kształtowania regional-
nego produktu turystycznego, jego waga jest nie do przecenienia. Za szczególnie istotną 
uważa się kontrolę założonych celów, a także nadzorowanie funkcjonowania produktu 
na rynku. Monitoring i nieustanne dostosowywanie produktu do potrzeb klientów po-
przez odpowiednie działania korygujące powinny trwać przez cały okres jego komer-
cjalizacji.

219 M. Florek, op.cit., s. 175.
220 Ibidem.
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Produkt turystyczny o określonych właściwościach jest poddawany nieustannej kon-
frontacji ze zmieniającymi się potrzebami konsumentów221. Te zmieniające się potrzeby, 
a tym samym preferencje i oczekiwania turystów powodują, że aby utrzymać wysoką 
atrakcyjność produktu turystycznego, należy go ciągle doskonalić, zarówno w zakresie 
podnoszenia jego jakości, jak i wprowadzania innowacji produktowych. W dzisiejszych 
czasach o sukcesie decydują właśnie te dwa aspekty: innowacyjność oraz poziom jakości 
– również w turystyce stają się one istotnymi czynnikami wpływającymi na konkurencyj-
ność przedsiębiorstw turystycznych oraz miejsc czy regionów turystycznych222. Na wagę 
tych dwóch czynników wskazują m.in. H. Mruk i I.P. Rutkowski, wymieniając poprawę 
jakości oraz rozszerzenie działań związanych z nowym produktem – obok wzrostu wydat-
ków na reklamę i promocję – jako strategiczne czynniki decydujące o udziale w rynku223.

Aby zapewnić i utrzymać konkurencyjność oferowanych produktów, trzeba ciągłej 
koncentracji na wszystkich cechach produktu – zwłaszcza na jakości224. W literaturze 
przedmiotu nie ma jednoznacznego stanowiska co do defi nicji pojęcia jakości. Według 
Amerykańskiego Stowarzyszenia Kontroli Jakości jest ona „sumą cech produktu lub 
usługi, decydującą o zdolności danego wyrobu do zaspokojenia określonych potrzeb”225. 
Często spotykaną defi nicją, jest ta zaproponowana przez Josepha M. Jurana, w której 
autor wyróżnia kilka różnych określeń jakości:

jakość, czyli stopień, w jakim określony wyrób zaspokaja potrzeby określonego 
nabywcy;
jakość jako stopień, w jakim określony wyrób znajduje u konsumenta pierwszeń-
stwo przed innym wyrobem w efekcie przeprowadzonych badań porównawczych;
jakość jako dająca się wyodrębnić cecha charakterystyczna, taka jak np.: wygląd, 
sposób wykonania, trwałość, niezawodność, odporność na zużycie itp.;
jakość jako popularne znaczenie dobrej jakości, jako wyraz doskonałości bez 
szczególnych określeń226.

W turystyce jakość stanowi integralny element procesu kształtowania produktu tury-
stycznego, element, który warunkuje zaspokojenie potrzeb i oczekiwań turystów227. Stopień 
spełnienia oczekiwań klientów (turystów) jest więc miarą jakości produktu turystyczne-
go228. Zdaniem Aleksandra S. Kornaka jakość regionalnego produktu turystycznego należy 
zatem rozpatrywać i badać z punktu widzenia klienta w następujących relacjach229:

w odniesieniu do pojedynczych usług;
w stosunku do pakietów usług;
na poziomie miejsca, tzw. destynacji turystycznej.

221 S. Ślusarczyk, Marketing, wyd. II, Ofi cyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszów, 1998, 
s. 37. 

222 J. Penc, Innowacje i zmiany w fi rmie, Agencja Wydawnicza „Placet”, Warszawa 1999, s. 46–47.
223 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 166.
224 Ibidem.
225 Ph. Kotler, Marketing. Analiza…, s. 49.
226 A. Rapacz, Jakość sposobem konkurencji przedsiębiorstw i regionów turystycznych, [w:] Rozwój jako-

ści usług turystycznych u progu XXI wieku, G. Gołembski (red.), Wyd. AE w Poznaniu, Poznań 1999, s. 21.
227 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 137.
228 A. Nowakowska, Jakość usług turystycznych, [w:] Rozwój jakości usług w turystyce, Materiały z semi-

narium w ramach XX Krakowskich Dni Turystyki zorganizowanego w dniu 27 września 1997 r. w Krakowie, 
Centrum Edukacji Kadr Turystycznych w Krakowie, Kraków 1997, s. 83.

229 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 137.
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Trudnością w procesie podnoszenia jakości produktu turystycznego jest różnica po-
między tym, czego oczekuje turysta („jakość oczekiwana”), a „rzeczywistą (doświad-
czaną) jakością” produktu230. Tak zwana „jakość oczekiwana” powstaje w umyśle po-
tencjalnego nabywcy pod wpływem wielu czynników, takich jak: potrzeby osobiste, 
dotychczasowe doświadczenia, wizerunek i opinie innych nabywców, wyobrażenie 
o dostawcy itp. Jakość, której turysta faktycznie doświadcza podczas konsumpcji jest 
przez niego podświadomie porównywana z jakością oczekiwaną, dając w rezultacie tzw. 
jakość uświadomioną.

O odpowiedniej jakości produktu turystycznego możemy zatem mówić w przypadku, 
kiedy przynajmniej spełnia on lub przekracza oczekiwania klienta (turysty)231.

Postrzeganie jakości produktów usługowych w kategoriach rozdźwięku czy też spójno-
ści między oczekiwaniami a doświadczeniami konsumentów stało się powszechne i służy 
za punkt wyjścia dla opracowywania metod usprawniania zarządzania jakością w branżach 
usługowych232. Poza przedstawionym wyżej modelem jakości usług zaproponowanym 
przez Christiana Grönroosa, ujęciem pomagającym zgłębić zagadnienie jakości usług jest 
koncepcyjny model jakości usług opracowany przez A. Parasuramana, Valarie A. Zeithaml 
i Leonarda L. Berry’ego233. Autorzy wskazując na najważniejsze determinanty jakości 
usług, zarówno z punktu widzenia klienta, jak i usługodawcy, dokonali identyfi kacji luk 
i rozbieżności pomiędzy spostrzeżeniami i oczekiwaniami obydwu grup interesariuszy. 
Podejście do jakości usług zgodnie z modelem zaproponowanym przez wymienionych 
wyżej autorów pozwala wskazać na te miejsca (tzw. luki, z ang. gaps), w których jakość 
usługi w istotny sposób odbiega od jakości oczekiwanej przez konsumenta234. 

Ze względu na zmieniające się potrzeby – a tym samym preferencje i oczekiwania tu-
rystów w stosunku do produktu, jego jakość nie jest czymś statycznym. „Jakość stanowi 
raczej proces”235. Obecnie powszechnie uznaje się, że osiąganiu wysokiej jakości sprzyja 
kompleksowe podejście do tego zagadnienia – najczęściej w postaci TQM (Total Quality 
Management – Kompleksowego Zarządzania Jakością). Jest to 

sposób zarządzania organizacją skoncentrowany na jakości uzyskiwanej przez wszystkich członków 
organizacji i nakierowany na osiągnięcie długotrwałego sukcesu dzięki zadowoleniu klienta (wewnętrz-
nego i zewnętrznego) oraz korzyści dla wszystkich członków organizacji i dla społeczeństwa236. 

Zgodnie z defi nicją British Quality Association, TQM to zespołowa fi lozofi a zarzą-
dzania, zgodnie z którą potrzeby klienta i potrzeby oferenta są nierozłączne237.

230 M. Kachniewska, Zarządzanie jakością usług turystycznych, Difi n, Warszawa 2002, s. 55.
231 Ibidem, s. 58; za: V.A. Zeithaml, A. Parasuraman, L.L. Berry, Delivering Quality Service, The Free 

Press, Macmillan Inc, 1990.
232 E. Wszendybył, M. Chwastowski, Klient jako główny weryfi kator jakości usług bankowych, [w:] Kom-

puterowo zintegrowane zarządzanie, R. Knosal (red.), t. II, WNT, Warszawa 2003, s. 710–716.
233 A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L. Berry, A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications 

for Future Research, „Journal of Marketing” Fall 1985/49, s. 41–50.
234 S.W. Brown, T.A. Swartz, A Gap Analysis of Professional Service Quality, „Journal of Marketing” 

1989, nr 4, s. 92–98.
235 M. Kachniewska, op.cit., s. 132.
236 Ibidem, s. 108.
237 R. Karaszewski, TQM – teoria i praktyka, TNOiK, „Dom Organizatora”, Toruń 2001, s. 84; za: British 

Quality Association Newsletter, British Quality Association, London 1989.
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Ze względu na usługowy charakter oraz złożoność regionalnego produktu turystycz-
nego pomiar jakości jest znacznie utrudniony. Jedną z nielicznych metod stosowanych 
do pomiaru jakości zjawisk trudno mierzalnych jest ta zaproponowana przez wspomnia-
nych wyżej autorów koncepcyjnego modelu jakości usług, tj. A. Parasuramana, V.A. 
Zeithaml i L.L. Berry’ego, nazywana metodą SERVQUAL, w której nabywcy dokonują 
oceny jakości, zestawiając własne oczekiwania z doświadczeniami238. Za punkt wyj-
ścia przyjmuje się listę kryteriów, według których dokonuje się oceny jakości usług. 
Początkowo była to lista dziesięciu kryteriów, którym przypisano dziewięćdziesiąt sie-
dem stwierdzeń odzwierciedlających różne oczekiwania nabywców (jednemu kryterium 
odpowiadało mniej więcej dziesięć stwierdzeń)239. Przy każdym stwierdzeniu umiesz-
czono skalę ocen (1–7). Respondenci mieli zaznaczyć, na ile się zgadzają z danym 
stwierdzeniem. Kolejne badania empiryczne i analizy uzyskanego materiału badawcze-
go prowadzone przez autorów metody skłaniały ich do systematycznego zmniejszenia 
liczby stwierdzeń240, w konsekwencji czego lista kryteriów oceny jakości usług również 
została zweryfi kowana do pięciu następujących:

materialne świadectwo usługi;
niezawodność usługodawcy;
wrażliwość usługodawcy na potrzeby klienta (postawa pracowników, zdolność 
reagowania, wola i gotowość pomocy oraz świadczenie odpowiedniej usługi);
pewność (wynikająca z kwalifi kacji i uprzejmości pracowników);
empatia (poświęcenie oddzielnej uwagi każdemu klientowi) 241.

Metodę SERVQUAL, ze względu na jej standardową strukturę, wykorzystuje się 
w różnych rodzajach usług, jednak, zdaniem Magdaleny Kachniewskiej, jej faktycz-
na przydatność dla usług turystycznych wymagałaby pewnej weryfi kacji i opracowa-
nia podobnych kwestionariuszy dla poszczególnych rodzajów usług turystycznych242. 
Systematyczne badania tą metodą dają możliwość monitorowania zmian i trendów oraz 
słabych i mocnych stron oferowanych usług, a także porównania własnej oferty z ofertą 
konkurenta oraz segmentacji klientów według wyrażonego w ankietach stopnia ważno-
ści poszczególnych cech243.

Uzupełnieniem powyższej metody w ramach badań nad jakością, mogą być tzw. ba-
dania zorientowane na wydarzenia, które skupiają się na ocenie interakcji między klien-
tem a pracownikiem244. Do podstawowych metod z tej grupy zaliczamy: analizę zgłasza-
nych przez klientów zażaleń, metodę zdarzeń krytycznych (Critical Incident Technique 
– CIT), czyli zdarzeń uznanych przez klienta za godne zapamiętania (zdarzeń nega-
tywnych lub pozytywnych), oraz metodę zdarzeń sekwencyjnych polegającą na ocenie 
przez klienta poszczególnych etapów świadczenia usługi.

238 M. Kachniewska, op.cit., s. 135–137 (opis modelu autorka zaczerpnęła z: A. Parasuraman, V.A. Zeithaml,  
L.L. Berry, SERVQUAL: A multiple – Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of service Quality, 
„Journal of Retailing” 1988, nr 64(1), s. 12–40 oraz Conceptual Model of service Quality and Its implications 
for Future research, „Journal of Marketing” 1985, 49 (Fall).

239 J. Mazur, Zarządzanie marketingiem usług, Difi n, Warszawa 2002, s. 81.
240 Ibidem, s. 82.
241 M. Kachniewska, op.cit., s. 135.
242 Ibidem, s. 135–136.
243 Ibidem, s. 136.
244 Ibidem, s. 137–139.
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Do zbierania i przetwarzania danych związanych z różnymi aspektami jakości służą 
narzędzia zarządzania jakością. Są one „instrumentami nadzorowania (monitorowania) 
i diagnozowania procesów projektowania, wytwarzania, kontroli, montażu oraz wszel-
kich innych działań występujących w cyklu istnienia wyrobu”245. Uzyskane dzięki nim 
informacje wspomagają skuteczność podejmowanych działań w zakresie doskonalenia 
jakości. Wśród tradycyjnych i popularnych narzędzi zarządzania jakością należy wy-
mienić: diagram przyczyn i skutków (tzw. diagram Ishikawy), diagram Pareto-Lorenza, 
wykres korelacji zmiennych itp. Uzupełnieniem metod tradycyjnych są tzw. nowe narzę-
dzia zarządzania jakością: diagram relacji, diagram pokrewieństwa, diagram macierzo-
wy, macierzowa analiza danych, diagram strzałkowy itp.246

Metodami z zakresu zarządzania jakością, pozwalającymi na uzyskanie wymaganej 
jakości produktu na etapie jego projektowania, są tzw. metody projektowania dla jakości. 
Te grupę metod dzieli się na metody projektowania parametrów wyrobu lub procesu (np. 
metoda QFD – z ang. Quality Function Deployment) oraz metody prewencyjne, zwią-
zane z zapobieganiem wadom wyrobu lub procesu (np. metoda FMEA, z ang. Failure 
Mode and Effect Analysis)247.

Inne powszechnie stosowane metody, związane z ciągłym doskonaleniem w zakresie 
jakości, wykraczające jednak poza zakres TQM, to np. benchmarking, rozpatrywany 
również coraz częściej jako metoda zarządzania jednostkami terytorialnymi czy zasada 
ciągłego doskonalenia Kaizen. 

W przypadku analizy zagadnień dotyczących jakości regionalnego produktu tury-
stycznego należy uwzględnić złożoność tego produktu, a także szerszy wymiar produk-
tu turystycznego w ogóle, obejmujący całość doświadczenia turysty – od czasu rozpo-
częcia podróży do momentu powrotu do domu – a więc fakt, że produkt turystyczny 
obejmuje wszystko to, z czego turysta korzysta i z czym ma styczność podczas pobytu 
w danym regionie (tzw. zintegrowane przeżycie). W określeniu przedmiotu zarządza-
nia jakością jest pomocny tzw. turystyczny łańcuch wartości248 (por. rysunek 8). Każde 
z ogniw tego łańcucha podlega ocenie jakościowej i wpływa na ocenę jakości całego 
doświadczenia turysty związanego z wyjazdem w dane miejsce. Sześć z wymienionych 
ogniw (od „powitania” do „infrastruktury i środowiska”) występuje na obszarze koncen-
tracji ruchu i podlega zarządzaniu jakością w miejscach destynacji turystycznej (tourist 
destination)249. Coraz częściej turyści korzystając z możliwości, jakie daje Internet, po-
mijają jednak biura podróży, sami poszukują informacji o miejscach docelowych swo-
ich podróży i dokonują rezerwacji. Zakres zarządzania jakością miejsc i obszarów tu-
rystycznych należy zatem rozszerzyć o pierwsze trzy ogniwa wyodrębnione w ramach 
turystycznego łańcucha wartości. Odpowiednio przygotowane i administrowane strony 
internetowe mogą stanowić ważny element jakości produktu turystycznego – nie tylko 
jako źródło informacji turystycznej, ale również instrument kształtowania wizerunku 
danego miejsca.

245 A. Hamrol, W. Mantura, Zarządzanie jakością. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2002, s. 218.
246 Ibidem, s. 226–228.
247 Ibidem, s. 228–245.
248 G. Gołembski, Turystyka jako czynnik integrujący badania naukowe, [w:] Kierunki rozwoju badań 

naukowych w turystyce, G. Gołembski (red.), PWN, Warszawa 2003, s. 15.
249 Ibidem, s. 15, 17.
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Rysunek 8. Turystyczny łańcuch wartości

Źródło: K. Weiermair, On the Concept and Defi nition of Quality in Tourism, AIEST, St. Gallen 
1997, s. 40.

Biorąc pod uwagę przedstawiony powyżej turystyczny łańcuch wartości oraz zakła-
dając, że jakość w turystyce to zdolność do zapewnienia oczekiwanego przez nabywcę 
(turystę) zadowolenia250, w przypadku regionalnego produktu turystycznego jakość jawi 
się jako kategoria szczególnie złożona i wielowymiarowa. O jakości produktu turystycz-
nego decyduje w dużej mierze wysoki standard poszczególnych elementów wchodzą-
cych w jego skład, a zatem niska jakość jednej z usług współtworzących taki produkt 
wpływa niekorzystnie na jakość całego pakietu świadczeń251. Jednakże zapewnienie 
najwyższej jakości poszczególnych elementów regionalnego produktu turystycznego 
nie oznacza jeszcze wysokiej jakości całości doświadczenia turysty (całego produktu). 
Istotne staje się zsynchronizowanie i skoordynowanie poszczególnych składowych pro-
duktu, tak aby zapewnić jak najwyższy poziom zadowolenia klienta. Po raz kolejny klu-
czowa okazuje się współpraca i koordynacja działań wszystkich podmiotów biorących 
udział w procesie kształtowania regionalnego produktu turystycznego oraz spojrzenie na 
oferowany produkt z punktu widzenia klienta (turysty). Konieczna jest więc dokładna 
znajomość poszczególnych etapów tego procesu. Zdaniem A. Rapacza 

im dokładniej potrafi my zdefi niować proces tworzenia produktu turystycznego […] i dokładniej go 
opisać, tym większe są możliwości formułowania i uporządkowania zasad oraz procedur systemu 
gwarantowania wysokiej jakości252.

W defi nicji zaproponowanej przez WTO253 jakość to rezultat opisanego powyżej pro-
cesu polegającego na tym, że konsumenci (turyści) za określoną, akceptowaną przez nich 
cenę, otrzymują oczekiwaną satysfakcję wynikającą z zaspokojenia ich potrzeb, speł-
nienia wymagań i oczekiwań w stosunku do produktów i usług. Istotna jest jednocześ-
nie akceptacja i przestrzeganie wyznaczników jakości oferowanych usług i produktów 
turystycznych, takich jak: bezpieczeństwo, ochrona, higiena, dostępność, klarowność, 

250 J. Altkorn, Polityka produktu…, s. 5.
251 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 139.
252 A. Rapacz, op.cit., s. 23.
253 Defi nicja jakości podana przez WTO Quality Support Committee na VI spotkaniu w Varadero na 

Kubie, w dniach 9–10 maja 2003 r. (Quality in tourism: a conceptual framework, http://www/world-tourism.
org/quality/E/standards2.htm, odczyt z 9 listopada 2005 r.)
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autentyczność  (oryginalność) oraz harmonia aktywności turystycznej ze środowiskiem 
ludzkim i przyrodniczym. Jakość w turystyce można więc uznać „za jakość życia w trak-
cie czasowego pobytu turystów poza ich miejscem zamieszkania”254.

Działania związane z zapewnieniem wysokiej jakości produktu turystycznego255 po-
winny zatem dotyczyć:

identyfi kacji zasobów regionu (a w oparciu o nie poszczególnych elementów pro-
duktu turystycznego) i opracowania spójnej koncepcji produktu;
identyfi kacji podmiotów biorących udział w procesie kształtowania tego produk-
tu i zapewnienia wysokiej jakości oferowanych przez nie usług i produktów;
ustalenie przebiegu procesu kształtowania regionalnego produktu turystycznego 
oraz jednostki koordynującej działania w ramach tego procesu;
prawidłowego przeprowadzenia poszczególnych etapów procesu z uwzględnie-
niem zasad współpracy między poszczególnymi podmiotami i odpowiedniej ko-
ordynacji działań;
właściwej organizacji i zarządzania miejscem recepcji turystycznej256;
odpowiedniego marketingu miejsca257;
ochrony oraz kształtowania środowiska naturalnego258 i społecznego danego 
miejsca;
zapewnienia odpowiednich relacji międzyludzkich (w tym głównie między lud-
nością miejscową a turystami)259;
identyfi kacji wyznaczników jakości usług istotnych z punktu widzenia klienta;
ustalenia luk i rozbieżności pomiędzy postrzeganiem produktu przez klienta 
a jednostką oferującą produkt i nieustanne dążenie do ich zniwelowania;
systematyczne wykrywanie wad produktu i procesu jego kształtowania oraz ni-
welowanie ich przyczyn.

Wysoka jakość powinna być nieodłącznym atrybutem regionalnego produktu tury-
stycznego, a ciągłe doskonalenie w tym względzie – ważnym elementem procesu jego 
kształtowania. W związku ze złożonością regionalnego produktu turystycznego oraz 
wielością i różnorodnością podmiotów biorących udział w jego tworzeniu i kształtowa-
niu, zarządzanie jego jakością powinno mieć charakter zintegrowanego systemu260, czyli 
integrować działania wszystkich podmiotów fi zycznych i prawnych współtworzących 
produkt w powiązaniu z ideą turystyki zrównoważonej (łączącej przeciwstawne na po-
zór interesy turystów, społeczności lokalnych oraz te wynikające z konieczności zapew-
nienia ochrony środowiska naturalnego)261.

254 M. Kachniewska, op.cit., s. 59.
255 Według defi nicji „produktu turystycznego” przyjętej na potrzeby niniejszej pracy – a więc w sensie 

largo – jako produktu oferowanego przez pewien obszar.
256 A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 139.
257 Ibidem.
258 Ibidem.
259 G. Gołembski, Rola jakości w formułowaniu strategii produktu turystycznego, [w:] Turystyka w ujęciu 

globalnym i lokalnym, G. Gołembski (red.), Zeszyty Naukowe, nr 53, Wyd. AE w Poznaniu, Poznań 2004, 
s. 97.

260 Ibidem.
261 Ibidem.
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W obliczu zmian zachodzących w sposobach zaspokajania potrzeb, a także narastają-
cej konkurencji, nieodzowne staje się również, poza doskonaleniem w zakresie jakości, 
ciągłe modyfi kowanie oferowanych produktów i dostosowywanie ich do zmieniających 
się potrzeb obecnych klientów lub poszukiwanie nowych rynków dla produktów już 
oferowanych. 

Poprzestanie na już ukształtowanych cechach produktu jest, w warunkach rynku konkuren-
cyjnego, błędem. Należy poszukiwać nowych możliwości rozszerzenia produktu, czyli tworzyć 
koncepcję produktu potencjalnego. […] Jego komponowanie jest domeną wynalazczości, naśla-
downictwa i adaptacji. W warunkach rynku konkurencyjnego produkt jest więc »zjawiskiem cią-
głym«. Wytwórca musi nieprzerwanie kształtować jego cechy i polepszać obraz produktu w oczach 
konsumentów262. 

Firmy turystyczne i jednostki terytorialne oferujące produkty turystyczne muszą wy-
kazać się innowacyjnością, aby utrzymać się na rynku. 

Innowacyjność najczęściej określa się jako „zdolność do tworzenia i wdrażania 
zmian w różnych sferach życia społeczno-gospodarczego”263. Przejawia się to w nowych 
sposobach zaspokajania potrzeb dzięki wprowadzeniu nowych albo udoskonalonych 
produktów lub usług, a także w nowych sposobach i formach działania człowieka przy 
wytwarzaniu tychże. Według M. Bednarczyk innowacyjność jest jednym z wymiarów 
przedsiębiorczości264 osób czy organizacji i oznacza poszukiwanie oraz wprowadzanie 
innowacji265. 

Innowacyjność uznawana jest za jeden z najważniejszych czynników osiągania prze-
wagi konkurencyjnej266. Przedsiębiorstwa i regiony turystyczne, chcąc zdobyć i utrzy-
mać przewagę konkurencyjną, muszą ciągle pracować nad pobudzaniem innowacji. 
Ciągłe, systematyczne wprowadzanie innowacji, połączone z nieustannym dążeniem do 
zapewnienia wysokiej jakości, jest obecnie wyzwaniem, na którego ignorowanie żaden 
podmiot nie może sobie pozwolić. 

Innowacyjność nierozłącznie wiąże się więc z pojęciem „innowacji”. W literaturze 
przedmiotu istnieje wiele defi nicji i klasyfi kacji. Wstęp do dyskusji związanych z przed-
miotem i zakresem innowacji stanowi jedna z pierwszych defi nicji, zaproponowana 
przez Josepha A. Schumpetera. Według niego innowacja oznacza nieciągłe przepro-
wadzanie nowych kombinacji, czy to w zakresie wprowadzenia nowego produktu lub 
nowego gatunku jakiegoś produktu, nowej metody produkcji, otwarcia nowego rynku, 
zdobycia nowego źródła surowców lub półfabrykatów, czy też przeprowadzenia nowej 
organizacji jakiegoś przemysłu267. Tak szeroka defi nicja zakreśla jedynie ogóle ramy dla 
dalszych rozważań. Wśród autorów brak jednoznacznego stanowiska w sprawie tego, 
co intuicyjnie uznaje się za innowację. Dyskusyjny w defi niowaniu pojęcia innowacji 

262 Zarys marketingu usług, s. 108.
263 Innowacyjność przedsiębiorstw, J. Bogdaniecko (red.), Wyd. Uniwersytetu Mikołaja Kopernika, To-

ruń 2004, s. 19.
264 Autorka wyróżnia także tzw. przedsiębiorczość wewnętrzną, która dotyczy procesów realizowanych 

wewnątrz organizacji, jako odpowiednik anglojęzycznego terminu intrapreneurship (M. Bednarczyk, Orga-
nizacje publiczne. Zarządzanie konkurencyjnością, PWN, Warszawa–Kraków 2001, s. 135).

265 M. Bednarczyk, Organizacje…, s. 135;
266 Innowacyjność przedsiębiorstw…, s. 5;
267 J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 104.
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jest nie tylko ich zakres przedmiotowy, ale i głębokość (stopień) wprowadzanych zmian, 
modyfi kacji i udoskonaleń. 

W turystyce innowacje mają charakter bardziej ekonomiczno-organizacyjny niż 
techniczny268. Nie dotyczą nowej techniki czy rzeczy, którą można by opatentować, ale 
raczej innowacyjnych koncepcji przekształcających dotychczasowe usługi w nowe269. 
Mają charakter większych lub mniejszych zmian i modyfi kacji w dotychczas oferowa-
nych produktach i usługach270.

Nie wnikając głębiej w zagadnienia związane z defi niowaniem innowacji, na potrze-
by niniejszej pracy przyjęto, że innowacją jest nowy produkt (nowa oferta) lub oferta 
w znacznym stopniu zmodyfi kowana (udoskonalona), jak również wejście na nowy ry-
nek (pozyskanie nowej grupy klientów).

Za innowację w turystyce można uznać nie tylko „zbudowany od podstaw” nowy 
produkt. Może nią być poddany modyfi kacji produkt stary, który dzięki dodaniu do nie-
go dodatkowych korzyści (np. zwiększenie liczby oferowanych usług, wymiana niektó-
rych usług lub poprawa ich jakości) staje się ponownie atrakcyjny dla klientów i często 
jest przez nich postrzegany jako produkt zupełnie nowy271. Za innowację można także 
uznać wprowadzanie produktów już istniejących, czyli starych produktów, na nowe ryn-
ki. Wprowadzanie modyfi kacji i ulepszeń produktowych lub umieszczanie oferowanych 
produktów na nowych rynkach niesie za sobą znacznie mniejsze ryzyko rynkowych 
niepowodzeń, niż np. oferowanie dotychczasowym klientom nowego produktu czy też 
umieszczanie go na zupełnie nowym rynku. 

Decyzje związane z produktem, dotyczące wprowadzania nowych, ewentualnych 
eliminacji czy modyfi kacji już istniejących produktów, ułatwia analiza tzw. cyklu życia 
produktu272 (PLC – product life cycle273). Koncepcja ta, poprzez analogię do życia or-
ganizmów biologicznych, zakłada, że wszystkie produkty przechodzą przez określone 
stadia w swoim cyklu życia274. Cykl życia produktów składa się z kilku faz, najczęściej 
wyróżniane to275:

wprowadzenie (introduction),
wzrost (growth),
dojrzałość (maturity)276,
spadek czy regres (decline).

W celu określenia, w jakim stadium rozwoju znajduje się dany produkt, obserwuje się 
głównie dynamikę sprzedaży i zmiany w zyskach277. Ponadto poszczególne fazy  cyklu 

268 J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 54.
269 Ibidem.
270 Strategia kształtowania…, s. 112.
271 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny – pomysł…, s. 173.
272 Strategia kształtowania…, s. 205.
273 R. Davidson, R. Maitland, op.cit., s. 45–53.
274 M. Prymon, Menedżerskie i społeczne aspekty współczesnego marketingu, EKSPERT Wydawnictwo 

i Doradztwo, Wrocław 1999, s. 80–82.
275 Ibidem, s. 82.
276 R. Davidson, R. Maitland za Palmerem pomiędzy fazą wzrostu a fazą dojrzałości wyróżniają jeszcze 

tzw. fazę nasycenia (saturation) – por. R. Davidson, R. Maitland, Tourism Destination, Hodder & Stoughton, 
London 1997, s. 46.

277 M. Prymon, op.cit., s. 82.
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życia produktu można scharakteryzować ze względu na takie cechy, jak278: charakter 
zakupów (pierwotne czy wtórne), stopień aktywności konkurencji, zmiany w produkcji 
i wysokości kosztów, sposób postępowania marketingowego, rodzaj i zakres wykorzy-
stywanych instrumentów marketingowych. Charakterystykę zjawisk, stanów, efektów 
i działań w poszczególnych fazach cyklu życia produktu na rynku zawiera tabela 6.

Tabela 6. Charakterystyka zjawisk, stanów, efektów i działań 
w poszczególnych fazach cyklu życia produktu

                      Faza 

Charakterystyka
Wprowadzenie Wzrost Dojrzałość Spadek

Sprzedaż niewielka szybki wzrost wolny wzrost spadek

Zysk bez znaczenia najwyższy spadek niski lub zerowy

Konsumenci preferujący 
innowacje

rynek masowy rynek masowy maruderzy 
rynkowi

Konkurenci kilku rosnąca liczba wielu rywali spadek liczby 
konkurentów

Strategia ekspansji na 
rynku

penetracji rynku utrzymania 
udziału

utrzymania 
podaży

Wydatki 
marketingowe

bardzo wysokie wysokie malejące niskie

Cel marketingowy zdobycie uwagi, 
uświadomienie

preferencja 
marki, 
podkreślenie 
zróżnicowania

lojalność wobec 
marki

„zebrać żniwa”, 
wycofać się

Dystrybucja różnorodna, 
kształtująca się

intensywna intensywna selektywna

Cena wysoka niższa najniższa wzrastająca

Promocja silna
– informująca

silna 
– przekonująca, 
podkreślająca 
różnicę między 
własnym 
produktem, 
a produktami 
konkurencyjnymi

silna 
– przekonująca 
i przypominająca

minimalna

Produkt podstawowy ulepszony zróżnicowany zracjonalizowany

Źródło: opracowanie własne na podstawie: T. Sztucki, Marketing – sposób myślenia, system 
działania, Agencja Wydawnicza „Placet”, Warszawa 1994, s. 83; K. Przybyłowski, S.W. Hartley, 
R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 292.

Analiza cyklu życia produktu często jest stosowana w analizach marketingowych 
i strategicznych przedsiębiorstw. W turystyce ze względu na coraz częstsze defi niowa-
nie produktu turystycznego w kategoriach przestrzennych – jako produktu oferowane-
go przez pewien obszar – mówi się o tzw. cyklu życia obszaru turystycznego (recepcji 

278 Ibidem.
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turystycznej)279 (TALC – tourist area life cycle280). Pozycja konkurencyjna miejsc czy 
regionów turystycznych zmienia się w czasie. Wszystkie one przechodzą przez cykl 
ewolucyjny podobny do cyklu życia produktu281.

Hipotetyczny cykl życia obszaru (miejsca, regionu) turystycznego przedstawia ogól-
ne trendy, etapy i fazy rozwoju badanej przestrzeni turystycznej, w tym również ofero-
wanego na jej obszarze produktu turystycznego – jest modelem obrazującym zależno-
ści zmian wielkości ruchu turystycznego w czasie trwania cyklu282. Teoretyczny cykl 
rozwoju miejscowości czy regionu turystycznego składa się z czterech podstawowych 
etapów (odkrycia, lokalnej kontroli, instytucjonalizmu oraz stagnacji, spadku lub po-
nownego ożywienia), w ramach których można wyróżnić sześć dodatkowych faz (eks-
ploracji, wprowadzania, rozwoju, konsolidacji, stagnacji oraz spadku lub ponownego 
ożywienia283 – por. rysunek 9). 

Rysunek 9. Cykl życia obszaru turystycznego

Źródło: R. Davidson, R. Maitland, op.cit., s. 47.

W pierwszej fazie (tzw. eksploracja) dane miejsce czy region dopiero zaczynają być 
odkrywane przez poszukujących nowości turystów, dla których to właśnie brak innych 
odwiedzających jest głównym magnesem przyciągającym ich w dane miejsce. W tej fa-
zie właściwie nie istnieje potrzeba inwestowania w udogodnienia dla turystów, gdyż to 
właśnie brak tych udogodnień zwiększa atrakcyjność miejsca. 

279 Por. J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny – pomysł…, s. 173–197; E. Dzie-
dzic, Obszar recepcji turystycznej…, s. 127–128. 

280 Lub inaczej cyklu życia miejsca przeznaczenia (life cycle of destinations) – zob. R. Davidson, 
R. Maitland,  Tourism…, s. 45–53.

281 B. Goodall, The dynamics of tourism place marketing, [w:] Marketing tourism places, G. Ashworth, 
B. Goodall (red.), Routledge, London–New York 1990, s. 264–265.

282 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny – pomysł…, s. 183.
283 Koncepcja cyklu życia obszaru turystycznego i wyróżnienia jego faz była szeroko dyskutowana przez 

R.W. Butlera, opis poszczególnych faz oparto na podstawie: R. Davidson, R. Maitland, Tourism…, s. 47–49.
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W fazie „wprowadzenia” liczba turystów wzrasta, powstają lokalne przedsiębiorstwa 
turystyczne zajmujące się ich obsługą. Wyodrębnia się sezon turystyczny, choć miejsce 
jest nadal postrzegane w kategoriach nowości i de facto nie jest jeszcze zbyt uczęszcza-
ne (nie jest kurortem). Wpływ turystyki staje się już jednak na tyle znaczący, że wyma-
ga zaangażowania lokalnych władz w zapewnienie odpowiedniej infrastruktury, a także 
kontroli i zarządzania rozwojem.

Najbardziej znaczące zmiany w miejscowości turystycznej zachodzą w fazie „roz-
woju”. Wtedy to miejsce turystyczne staje się coraz bardziej znane i stosunkowo szybko 
wzrasta liczba odwiedzających je turystów, wśród których jest coraz mniej osób poszu-
kujących nowości i żądnych przygód, a coraz więcej preferujących miejsca już dobrze 
znane. Następuje coraz większy rozwój usług i udogodnień związanych z obsługą ruchu 
turystycznego, które najczęściej są dostarczane przez większe przedsiębiorstwa, będące 
w stanie zapewnić odpowiednio wysoki poziom obsługi. Wzrost zaangażowania dużych 
przedsiębiorstw w obsługę ruchu turystycznego oznacza, że inwestycje oraz własność 
(i tym samym kontrola) w przemyśle turystycznym zaczynają pochodzić z zewnątrz 
regionu/miejscowości. Wzrost liczby przyjeżdżających turystów powoduje wzmożoną 
eksploatację. Zwiększa się więc prawdopodobieństwo degradacji zasobów występują-
cych w danym miejscu czy regionie, co może rodzić konfl ikty pomiędzy rozwijającym 
się na szerszą skalę przemysłem turystycznym a miejscową ludnością lub innymi, nietu-
rystycznymi przemysłami występującymi w danym regionie. W celu podtrzymania dal-
szego rozwoju danego miejsca, konieczne staje się więc podjęcie przez władze publicz-
ne odpowiedniej polityki, tzn. poczynienie odpowiednich kroków w zakresie ochrony 
zasobów danego miejsca i zarządzania konfl iktem między grupami interesów.

Kolejna faza w ramach cyklu życia miejscowości turystycznej, zwana „konsolidacją”, 
charakteryzuje się dalszym wzrostem liczby odwiedzających ją turystów, choć wzrost 
ten nie jest już tak gwałtowny, jak w fazie poprzedniej. Dany region czy miejscowość 
są już dość dobrze znane jako miejsca destynacji turystycznej i przyciągają coraz więcej 
turystów konserwatywnych, poszukujących wygód i odwiedzających chętnie miejsca 
już znane. „Konsolidacja” charakteryzuje się również tym, że wiele usług turystycznych 
jest dostarczanych przez duże, międzynarodowe przedsiębiorstwa turystyczne, choć 
małe, lokalne fi rmy ciągle odgrywają znaczącą rolę. Rosnąca liczba odwiedzających 
dane miejsce turystów będzie powodować dalszy wzrost popytu na miejscowe atrakcje 
i zasoby. O przyszłości tych miejsc zdecyduje przede wszystkim to, czy i w jaki sposób 
będą zarządzane. 

Następna jest tzw. faza „stagnacji”. Wtedy to liczba turystów odwiedzających dane 
miejsce osiąga szczyt, a magnesem przyciągającym ludzi jest głównie zaufanie do dane-
go miejsca oraz oferowany szeroki wachlarz udogodnień. W tej fazie, w celu utrzymania 
rozwoju turystyki, konieczna staje się identyfi kacja nowych rynków lub wprowadzenie 
nowych produktów (albo modyfi kacja obecnie oferowanych) i podjęcie odpowiednich 
działań promocyjnych. Na tym etapie konieczna jest również ochrona i renowacja za-
sobów i atrakcji danego miejsca oraz odpowiednie zaadaptowanie ich do nowych pro-
duktów i rynków. Podjęcie odpowiednich działań lub ich zaniechanie na poziomie fazy 
stagnacji powinno prowadzić do przewidzianej przez Richarda W. Butlera ostatniej fazy 
w cyklu życia obszaru turystycznego, czyli do „ponownego ożywienia” bądź „spadku”.



102

Powyższa, zaproponowana przez R.W. Butlera, koncepcja cyklu życia obszaru tury-
stycznego, jest, zdaniem E. Dziedzic, nieco dyskusyjna ze względu na fakt, że opisany 
proces można uznać raczej za rezultat złego zarządzania, a nie obiektywne zjawisko284. 
Zdaniem autorki w opisanej koncepcji nie występuje rozróżnienie pomiędzy samym ob-
szarem, a oferowanymi na nim produktami. Dyskusyjny jest również sam dobór mierni-
ka określającego fazy cyklu życia, a więc liczba odwiedzających dane miejsce turystów, 
gdyż to sugeruje możliwość zwiększania w nieskończoność liczby przyjeżdżających, 
a przecież celem rozwoju turystyki na danym obszarze nie jest zwiększanie liczby przy-
jazdów, ale maksymalizacja korzyści z tym związanych285. Korzyści te powinny mieć 
jednak nie tylko, jak sugeruje autorka, charakter ekonomiczny. Istotne jest również, 
z punktu widzenia zrównoważonego rozwoju danego obszaru, uwzględnienie aspektów 
społecznych i środowiskowych.

Koncepcja cyklu życia miejscowości turystycznej zaproponowana przez R.W. Butlera 
jest rozwiązaniem modelowym286. Modele zawsze są, jak zauważa Józef Machaczka, 
„wynikiem kompromisu między dążeniem do jak najdokładniejszego odwzorowania 
zjawiska a usiłowaniem jego maksymalnego uproszczenia”287, ułatwiają jednak zrozu-
mienie zjawisk i pozwalają na przedstawienie ich w prostej, komunikatywnej formie, 
a „ujawnione w nich zależności mogą stanowić ważne, sytuacyjne wyznaczniki procesu 
zarządzania rozwojem”288. Krzywa cyklu życia miejscowości turystycznej jest instru-
mentem ułatwiającym podejmowanie działań zakresie zarządzania obszarami recepcji 
turystycznej. 

W naukach o zarządzaniu, cykl życia jest najczęściej przedstawiany w kształcie 
krzywej przypominającej literę „S”. W rzeczywistości mogą występować jednak pew-
ne modyfi kacje. Poza wielkością ruchu turystycznego na cykl życia obszaru recepcji 
turystycznej mają bowiem wpływ lokalne uwarunkowania kulturowe, ekonomiczne, 
polityczne, a także czynniki trudne do przewidzenia, takie jak katastrofy, kataklizmy, 
ataki terrorystyczne itp. Zdaniem J. Machaczki krzywej cyklu życia można również na-
dać „kształt spirali lub okręgu, co oznacza, że organizacje, w odróżnieniu od organi-
zmów, wielokrotnie odradzając się, mogą wracać do swych wcześniejszych faz rozwo-
jowych”289. Czasami mówi się o podwójnym cyklu życia. Ma to miejsce np. wtedy, gdy 
w ostatniej fazie cyklu (fazie spadku) następuje wzrost popytu i odnowienie cyklu lub 
gdy przedłuża się fazę dojrzałości290 poprzez poszukiwanie nowych rynków lub moder-
nizację oferty291. Z ekonomicznego punktu widzenia najkorzystniejsze jest wydłużanie 
cyklu życia w fazie wzrostu i dojrzałości292. Prowadząc rozważania w oparciu o cykl 
życia miejscowości turystycznej, należy jednak pamiętać o pewnych ograniczeniach 

284 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej…, s. 127–128.
285 Ibidem, s. 128.
286 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny – pomysł…, s. 187.
287 J. Machaczka, Zarządzanie rozwojem organizacji. Czynniki, modele, strategia, diagnoza, PWN, War-

szawa–Kraków 1998, s. 42.
288 Ibidem.
289 Ibidem, s. 43.
290 W przypadku cyklu życia miejscowości turystycznej jest to faza „instytucjonalizmu”.
291 G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiębiorstwa, PWE, Warszawa 1995, 

s. 123.
292 Dla cyklu życia miejscowości turystycznej byłyby to odpowiednio: faza „lokalnej kontroli” 

i „instytucjonalizmu”.
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w tym zakresie, związanych choćby z chłonnością i pojemnością danej przestrzeni tury-
stycznej oraz koniecznością zachowania odpowiedniego stanu środowiska naturalnego 
jako podstawowego warunku atrakcyjności turystycznej danego miejsca.

Koncepcja cyklu życia produktu czy miejscowości turystycznej jest użyteczna z kil-
ku powodów293: 

określenie, w której fazie znajduje się dany produkt lub miejscowość turystyczna, 
pozwala na zastosowanie właściwej strategii marketingowej;
znajomość przebiegu krzywej cyklu życia umożliwia podjęcie odpowiednich 
działań przedłużających cykl;
 pozwala ocenić czy struktura asortymentowa oferowanych produktów jest właś-
ciwa (optymalna struktura asortymentowa przedstawia się następująco294: I faza: 
5–10%, II faza: 15–20%, III faza: 50–60%, IV faza: 5–10%);
analiza dostarcza informacji potrzebnych do zastosowania innych metod analizy 
strategicznej.

Cykl życia jest jednym z najczęściej stosowanych narzędzi w zarządzaniu. Przydatny 
w analizie sytuacji pojedynczego produktu turystycznego, stanowi podstawę dla dal-
szych działań i zastosowania bardziej precyzyjnych narzędzi wspomagających plano-
wanie marketingowe, takich jak np. metody portfelowe, które w marketingu są głów-
nie wykorzystywane do kształtowania odpowiedniej struktury asortymentowej (tzw. 
product-mix). Kształtowanie programu asortymentowego ma na celu ustalenie, które 
produkty turystyczne powinny być oferowane na danym obszarze, co w przypadku re-
gionu/miejscowości jest uzależnione w znacznej mierze od czynników wewnętrznych 
(takich jak: walory turystyczne danego obszaru, infrastruktura, potencjał kadrowy itp.) 
oraz zewnętrznych (takich jak: potrzeby rynku docelowego, sytuacja rynkowa, istniejąca 
na rynku oferta itp.)295. Metody portfelowe pozwalają zatem nieco szerzej spojrzeć na 
oferowane produkty, uwzględniając jednocześnie ich pozycję w stosunku do produktów 
konkurencyjnych. 

Podejście „portfelowe” polega na podziale produktów na kategorie, a następnie 
zastosowanie, w stosunku do każdej z nich, różnych strategii i różnych alokacji zaso-
bów296. W metodach portfelowych produkty umieszcza się w dwuwymiarowej macie-
rzy i na tej podstawie dokonuje się diagnozy: całego portfela produktów, postulowa-
nych zmian tego portfela oraz działań, które powinny być wykonane w odniesieniu do 
każdego produktu297. Analizy te umożliwiają ocenę pozycji konkurencyjnej produktu 
na rynku, a następnie podejmowanie określonych – związanych z tą oceną – decyzji298. 
Najbardziej znane i najpowszechniej stosowane metody analizy portfelowej to macierz 
wzrostu i udziału w rynku, czyli tzw. macierz BCG (opracowana i zastosowana po raz 

293 I. Penc-Pietrzak, Analiza strategiczna w zarządzaniu fi rmą. Koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H. Beck, 
Warszawa 2003, s. 100.

294 Ibidem, s. 100; za: B. Żurawik, W. Żurawik, op.cit., s. 305.
295 E. Nawrocka, Możliwości wykorzystania metody portfelowej do badań struktury produktu turystycz-

nego w ujęciu regionalnym, [w:] Gospodarka turystyczna. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania, Prace 
Naukowe AE we Wrocławiu, nr 878, Wrocław 2000, s. 54–55.

296 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 148.
297 R. Kłeczek, W. Kowal, J. Woźniczka, Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 1996, 

s. 206.
298 Zarządzanie produktem, s. 350.
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pierwszy przez fi rmę konsultingową Boston Consulting Group, od której pochodzi na-
zwa); macierz atrakcyjności produktu, zwana macierzą GE (General Electric) lub ma-
cierzą McKinseya (jej koncepcja powstała w fi rmie General Electric Corporation we 
współpracy z fi rmą konsultingową McKinsey – stąd nazwy)299; macierz ADL (Arthur D. 
Littre Matrix), określana też jako macierz dojrzałości sektora oraz, stanowiąca rozwinię-
cie dwóch poprzednich, tzw. macierz Hofera – nazywana inaczej macierzą cyklu życia 
przemysłu (sektora)300.

W metodzie macierzy BCG przyjmuje się, że zdolność linii produktów do generowa-
nia zysku jest zależna od tempa wzrostu danego rynku oraz względnego udziału danego 
produktu w rynku301. Produkty grupuje się w cztery kategorie, w zależności od dwóch 
wymienionych powyżej czynników, wyróżniając następujące, symbolicznie nazwane 
grupy produktów302:

„dojne krowy” – to produkty, które charakteryzuje duża zyskowność, duży udział 
w rynku, choć niewielki wzrost rynkowy; jako produkty o wysokiej rentowności 
mogą fi nansować rozwój innych produktów;
„gwiazdy” – produkty, które zajmują znaczącą pozycję w ofercie fi rmy, cha-
rakteryzujące się dużą dynamiką wzrostu udziału w rynku, wymagające jednak 
znacznych nakładów w celu utrzymania tempa wzrostu i skutecznej rywalizacji 
z produktami konkurentów; w perspektywie mogą stać się „dojnymi krowami”;
„znaki zapytania” – produkty, których pozycję rynkową trudno określić, gdyż 
mają dużą dynamikę sprzedaży, ale względnie niski udział w rynku; sukces tych 
produktów nie jest pewny, choć przy odpowiednim doinwestowaniu mają szansę 
stać się „gwiazdami”;
„psy” – są to produkty nierozwojowe, o słabej pozycji konkurencyjnej, w które 
nie warto inwestować.

Czterogrupową koncepcję macierzy BCG rozszerzyli Hiram C. Barksdale i Clyde 
E. Harris, uzupełniając macierz o trzy nowe kategorie określające pozycję rynkową 
 produktów303:

„dzieci” – innowacje produktowe dopiero wprowadzane na rynek, nie generujące 
jeszcze zysków i potrzebujące znacznych nakładów;
„konie wojenne” – produkty o dużym udziale w rynku, ale o spadającej sprzedaży;
„dodo” – produkty przestarzałe, których udoskonalanie i podnoszenie jakości nie 
ma sensu, dlatego też są wycofywane z rynku.

Analiza portfela produktów za pomocą macierzy BCG pozwala na ustalenie odpo-
wiedniej struktury asortymentowej304, a także ułatwia podejmowanie decyzji w zakresie 
przepływu środków fi nansowych na inwestycje związane z oferowanymi produktami 
oraz podejmowanie decyzji, które produkty należy wspierać, a które np. wycofywać 
z rynku.

299 Zarządzanie produktem, s. 350, 359.
300 I. Penc-Pietrzak, Analiza strategiczna…, s. 100–116.
301 K. Obłój, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 1999, s. 273.
302 Zarządzanie produktem, s. 353.
303 Ibidem, s. 356; za: H.C. Barksdale, C.E. Harris Jr., Portfolio Analysis and the Product Life Cycle, 

„Long Range Planning” 1982, nr 15(6).
304 Zarządzanie produktem, s. 358.
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Druga z wymienionych wyżej metod analizy portfelowej – macierz GE (McKinseya) – 
opiera się na założeniu, że powinno się305:

działać w sektorach atrakcyjnych i likwidować produkty z sektorów mniej atrak-
cyjnych;
inwestować w produkty o mocnej pozycji konkurencyjnej, a wycofywać się 
z tych, których pozycja konkurencyjna jest słaba.

Macierz McKinseya zawiera dziewięć pól portfela produktowego i jest zbudowana 
według dwóch zmiennych306: atrakcyjności sektora oraz pozycji konkurencyjnej. Każdej 
z tych zmiennych przypisuje się trzy oceny (wysoką, średnią i niską). Ich skrzyżowanie 
tworzy wspomniane dziewięć pól, do których kwalifi kuje się produkty. 

W celu ustalenia położenia poszczególnych produktów w macierzy należy określić 
czynniki wpływające na atrakcyjność sektora oraz na pozycję konkurencyjną. Lista 
czynników określających atrakcyjność sektora lub pozycję konkurencyjną nie jest ści-
śle określona307. Atrakcyjność sektora ocenia się najczęściej według: wielkości rynku, 
rocznej stopy wzrostu rynku, tradycyjnej marży zysku, intensywności konkurencji, se-
zonowości, cykliczności, wymagań technologicznych i kapitałowych, szans i zagrożeń 
w otoczeniu, barier wejścia i wyjścia, energochłonności oraz wpływu na środowisko308; 
pozycję konkurencyjną zaś według: udziału w rynku, wzrostu udziału, zdolności do kon-
kurowania cenami i jakością, wiedzy o rynkach i klientach, reputacji marki, sieci dys-
trybucji, skuteczności promocji, mocy produkcyjnych, wydajności produkcyjnej, kosztu 
jednostkowego, dostawy materiałów, badania i rozwoju, kadry kierowniczej, sposobu 
zarządzania309. Lista ta może być rozszerzona o dodatkowe kryteria – istotne z punktu 
widzenia osób zajmujących się zarządzaniem produktem310. Wyróżnionym czynnikom 
nadaje się odpowiednie wagi, których suma powinna wynosić 1. Następnie czynniki te 
ocenia się według przyjętej skali np. 1–5, a potem mnoży przez wagi. Uzyskane wartości 
sumuje się osobno dla obu zmiennych.

W przypadku zastosowania tej metody do analizy produktów turystycznych, ofero-
wanych przez jednostki terytorialne, należałoby sporządzić listę czynników określają-
cych atrakcyjność sektora oraz pozycję konkurencyjną danej jednostki (odpowiednio 
dobranych z punktu widzenia właściwego zarządzania tymi produktami). 

Metody analizy portfelowej pozwalają szerzej (niż analiza cyklu życia produktu) 
spojrzeć na ofertę danego podmiotu oraz na cały rynek311. Ułatwiają podejmowanie de-
cyzji w zakresie oferty produktowej, powinny być jednak uzupełnione innymi analizami 
marketingowymi i strategicznymi312. 

Aby sprostać konkurencji w skali globalnej, podmioty odpowiedzialne za kształto-
wanie regionalnych produktów turystycznych powinny przejawiać bardziej proaktyw-
ne podejście i bardziej świadomie wykorzystywać również inne metody pozwalające 
na stałe doskonalenie produktu, podnoszenie jego jakości i innowacyjności, a także 

305 Ibidem, s. 359.
306 Ibidem, s. 359–360.
307 I. Penc-Pietrzak, Analiza strategiczna…, s. 106.
308 G. Gierszewska, M. Romanowska, op.cit., s. 139–140; Zarządzanie produktem, s. 359–360.
309 Ibidem.
310 H. Mruk, I.P. Rutkowski, op.cit., s. 155.
311 Ibidem, s. 149.
312 Ibidem, s. 150.
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 dostosowywanie go do aktualnych potrzeb i wymagań rynkowych. Metody, takie jak 
benchmarking czy foresighting, umożliwiają stałe wprowadzanie innowacji w aktual-
nych produktach turystycznych, a tym samym wzmacniają ich konkurencyjną pozycję 
na rynku globalnym.



Rozdział 3

PODSTAWY ROZWOJU REGIONALNYCH
PRODUKTÓW TURYSTYCZNYCH W POLSCE

3.1. System organizacji turystyki w Polsce

Kluczowym zagadnieniem, z punktu widzenia podstaw organizacyjnych w zakresie 
kształtowania i rozwoju regionalnych produktów turystycznych, jest funkcjonujący 
w danym kraju system turystyki. Celem niniejszego podrozdziału jest charakterystyka 
sposobu organizacji turystyki w Polsce oraz zidentyfi kowanie obszarów kompetencji 
zaangażowanych podmiotów. Powyższe zagadnienia zaprezentowano przede wszyst-
kim z poziomu „makro i mezozarządzania turystyką”1 w Polsce, który jak wskazuje 
M. Bednarczyk, obejmuje „podmioty sfery administracji publicznej, rządowej i samo-
rządowej państwa, regionów, powiatów i gmin, jak również organizacji pozarządowych, 
w tym samorząd gospodarczy”2. Schemat systemu organizacyjno-funkcjonalnego tury-
styki w Polsce zaprezentowano na rysunku 10.

Najwyższy poziom zarządzania turystyką w Polsce stanowią organy administracji 
centralnej. Zgodnie z ustawą o działaniach administracji rządowej3, turystyka została 
wyodrębniona jako jeden z jej działów. Ministrem właściwym ds. turystyki jest minister 
resortu gospodarki. W strukturze tego resortu wydzielono Departament Turystyki – ko-
mórkę organizacyjną realizującą zadania ministra w zakresie turystyki. W jej kompe-
tencjach leży przede wszystkim realizacja zadań związanych z kształtowaniem polityki 
turystycznej oraz zagospodarowaniem turystycznym kraju, a także kształtowanie me-
chanizmów regulujących rynek turystyczny4. Niemniej jednak turystyka jako dziedzina 
– zwłaszcza od strony podażowej – szczególnie złożona i interdyscyplinarna, integru-
je działania wielu sfer życia społeczno-gospodarczego. Z tego też względu aktywność 
i strategie działania innych resortów, w mniejszym lub większym stopniu, warunkują 
rozwój turystyki i w pośredni lub bezpośredni sposób wpływają na jakość oferowanych 

1 M. Bednarczyk, Turystyka szansą rozwoju małych i średnich przedsiębiorstw w Polsce, [w:] Konku-
rencyjność małych i średnich przedsiębiorstw na polskim rynku turystycznym, Bednarczyk M. (red.), Wyd. 
Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2006, s. 34.

2 Ibidem; autorka wyróżnia ponadto poziom „mikroząrzadzania”, który obejmuje przedsiębiorstwa tury-
styczne.

3 Ustawa o działach administracji rządowej, Dz. U. 1997, nr 141, poz. 943 z późn. zm.
4 L. Butowski, Organizacja turystyki w Polsce, Wyd. Akademickie Szkoły Społeczno-Przyrodniczej 

w Lublinie, Warszawa–Lublin 2004, s. 31.
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produktów turystycznych. Do takich wyodrębnionych działów administracji rządowej 
możemy obecnie zaliczyć następujące resorty:

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
Ministerstwo Rozwoju Regionalnego,
Ministerstwo Sportu,
Ministerstwo Spraw Zagranicznych,
Ministerstwo Środowiska,
Ministerstwo Transportu.

Rysunek 10. Schemat organizacyjno-funkcjonalny systemu turystyki w Polsce

Źródło: opracowanie własne na podstawie: L. Butowski, Organizacja turystyki w Polsce, Wyd. 
Akademickie Szkoły Społeczno-Przyrodniczej w Lublinie, Warszawa–Lublin 2004, s. 61.

Należy jednak dodać, że zależność turystyki od innych działów nie jest jednostronna, 
sektor turystyczny wpływa bowiem na funkcjonowanie całej gospodarki narodowej5. 
Współzależność ta dotyczy generowania nie tylko efektów ekonomicznych, ale rów-
nież społecznych i związanych ze środowiskiem naturalnym. Skutki rozwoju turystyki, 
zwłaszcza jeśli nie uwzględnia się jej szerokiego kontekstu oddziaływania, a główny na-
cisk kładzie się na aspekty ekonomiczne, mogą być (w dłuższej perspektywie czasowej) 
szkodliwe dla rozwoju miejsc i obszarów recepcji turystycznej. Istotna jest zatem świa-
domość całego spektrum istniejących współzależności pomiędzy turystyką a innymi  ob-

5 A. Panasiuk, Integracja działań samorządu terytorialnego i podmiotów sektora turystycznego jako wa-
runek rozwoju gospodarki turystycznej, [w:] Gospodarka turystyczna a grupy interesu, Wodejko S. (red.), 
Ofi cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006, s. 93.

▪
▪
▪
▪
▪
▪
▪
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szarami życia społeczno-gospodarczego oraz równoważenie efektów ekonomicznych, 
społecznych i środowiskowych.

Rola rządu w rozwoju turystyki i kształtowaniu regionalnych produktów turystycz-
nych ma zasadnicze znaczenie i polega przede wszystkim na odpowiednio ukierunko-
wanym aktywizowaniu i wspieraniu działań podejmowanych przez organy samorządu 
terytorialnego oraz podmioty biznesu turystycznego. Realizacja tak określonej funkcji 
wiąże się z kreowaniem przez organy administracji państwowej odpowiednich instru-
mentów wsparcia, wśród których można wymienić:

instrumenty „ogólne”6 (strategiczne), określające politykę państwa oraz środki jej 
realizacji (takie jak strategia rozwoju kraju oraz inne strategie sektorowe, w tym 
strategia rozwoju turystyki);
instrumenty „szczegółowe”7 w postaci różnego rodzaju ukierunkowanych pro-
gramów wsparcia np. w zakresie edukacji i szkolenia kadr dla turystyki, edukacji 
ekologicznej itp.;
instrumenty legislacyjne, w tym regulujące kwestie świadczenia usług turystycz-
nych oraz prowadzenia działalności gospodarczej;
instrumenty fi nansowe pochodzące ze środków budżetu państwa (np. kontrakty 
wojewódzkie) oraz z funduszy unijnych;
instrumenty instytucjonalne8, np. w postaci powołanej do życia Polskiej Organi-
zacji Turystycznej9 oraz Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych.

Decydującą rolę w procesie rozwoju turystyki i kreowania regionalnych produktów 
turystycznych odgrywają jednak podmioty administracji publicznej, a zwłaszcza samo-
rządy terytorialne na poziomie wojewódzkim i gminnym. Powiaty mają w tej dziedzinie 
mniejsze znaczenie. Zasięg ich uprawnień, zwłaszcza w zakresie turystyki, pokrywa się 
bowiem w dużej mierze z obszarem kompetencji samorządu gminnego (por. tabela 7), 
który dysponuje znacznie szerszym instrumentarium oddziaływania na procesy rozwo-
jowe w turystyce niż samorząd powiatowy (zarówno jeśli chodzi o narzędzia pośred-
niego, jak i bezpośredniego oddziaływania w odniesieniu do podmiotów biznesowych, 
organizacji pozarządowych, społeczności lokalnych czy inwestorów). Niemniej jednak 
zadania samorządu gminnego w zakresie turystyki mają w znacznej mierze charakter 
dobrowolny i są wynikiem podjętej przez gminę strategicznej decyzji co do roli turysty-
ki w jej rozwoju społeczno-gospodarczym10. Gminy, które uznały turystykę za istotną 
gałąź gospodarki lokalnej, mogą tworzyć związki i porozumienia międzygminne w celu 
wspólnego wykonywania działań i wzmocnienia wysiłków podejmowanych na rzecz 
rozwoju oferty turystycznej.

6 R. Pawlusiński, Samorząd lokalny a rozwój turystyki. Przykład gmin Wyżyny Krakowsko-Częstochow-
skiej, Instytut Geografi i i Gospodarki Przestrzennej UJ, Kraków 2005, s. 96.

7 Ibidem.
8 Ibidem.
9 Na mocy Ustawy z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej, Dz. U. 1999, nr 62, 

poz. 689 z późn. zm.
10 R. Pawlusiński, op.cit., s. 21.
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Tabela 7. Ustawowe obszary kompetencji samorządu terytorialnego w zakresie 
kształtowania regionalnych produktów turystycznych

WOJEWÓDZTWO
1. Określanie strategii rozwoju województwa, uwzględniającej m.in. takie cele, jak: 

– pielęgnowanie polskości oraz rozwój i kształtowanie świadomości narodowej, obywatelskiej 
i kulturowej mieszkańców, a także pielęgnowanie i rozwijanie tożsamości lokalnej; 

– pobudzanie aktywności gospodarczej;

– podnoszenie poziomu konkurencyjności i innowacyjności gospodarki województwa;

– zachowanie wartości środowiska kulturowego i przyrodniczego przy uwzględnieniu potrzeb 
przyszłych pokoleń;

– kształtowanie i utrzymanie ładu przestrzennego. 

2. Prowadzenie polityki rozwoju województwa, na którą składa się m.in: 

– utrzymanie i rozbudowa infrastruktury społecznej i technicznej o znaczeniu wojewódzkim;

– wspieranie i prowadzenie działań na rzecz podnoszenia poziomu wykształcenia obywateli;

– racjonalne korzystanie z zasobów przyrody oraz kształtowanie środowiska naturalnego, zgodnie 
z zasadą zrównoważonego rozwoju;

– wspieranie rozwoju nauki i współpracy między sferą nauki i gospodarki, popieranie postępu 
technologicznego oraz innowacji;

– wspieranie rozwoju kultury oraz ochrona i racjonalne wykorzystywanie dziedzictwa kulturowego;

– promocja walorów i możliwości rozwojowych województwa. 

3. Ponadto, w związku z realizacją strategii województwa, samorząd województwa może: 

– występować o wsparcie ze środków budżetu państwa na realizację zadań zawartych 
w programach wojewódzkich;

– zawierać kontrakt wojewódzki z Radą Ministrów na podstawie odrębnej ustawy.

POWIAT
Realizacja zadań m.in. z zakresu:

– edukacji publicznej;

– transportu zbiorowego i dróg publicznych;

– kultury i ochrony dóbr kultury;

– kultury fi zycznej i turystyki;

– ochrony środowiska i przyrody;

–  porządku publicznego i bezpieczeństwa;

– utrzymania powiatowych obiektów i urządzeń użyteczności publicznej oraz obiektów 
administracyjnych;

– współpracy z organizacjami pozarządowymi.
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GMINA
Realizacja zadań związanych m.in. z:

1. zachowaniem ładu przestrzennego, ochroną środowiska i przyrody; 

2. utrzymaniem gminnych dróg, ulic, mostów, placów, organizacją ruchu drogowego;

3. utrzymaniem czystości i porządku oraz urządzeń sanitarnych;

4. lokalnym transportem zbiorowym; 

5. edukacją publiczną; 

6. kulturą;

7. kulturą fi zyczną i turystyką, w tym terenami rekreacyjnymi i urządzeniami sportowymi;

8. zielenią gminną i zadrzewieniami;

9. porządkiem publicznym i bezpieczeństwem; 

10. utrzymaniem gminnych obiektów i urządzeń użyteczności publicznej; 

11. promocją gminy; 

12. współpracą z organizacjami pozarządowymi; 

13. współpracą ze społecznościami lokalnymi i regionalnymi innych państw. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorządzie woje-
wództwa, Dz.U. 2001, Nr 142, poz. 1590 z późn. zm.; Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samo-
rządzie powiatowym, Dz. U. 1998, Nr 91, poz. 578 z późn. zm.; Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. 
o samorządzie gminnym, Dz.U. 2001, Nr 142, poz. 1591 z późn. zm.

W procesie kształtowania regionalnych produktów turystycznych znaczącą rolę od-
grywają także organy samorządu regionalnego. Co prawda mają one znacznie mniejsze 
możliwości bezpośredniego wpływu, jeśli chodzi o kształtowanie elementów infrastruk-
tury technicznej, turystycznej czy rekreacyjno-sportowej w miejscu przeznaczenia, niż 
samorządy na poziomie lokalnym, niemniej jednak dysponują największymi możliwoś-
ciami w zakresie koordynowania współpracy podmiotów i realizowanych przedsięwzięć 
w regionie oraz podejmowania działań dotyczących promocji turystyki i regionalnych 
atrakcji. Ponadto ustawa zobowiązuje je do działań na rzecz ochrony i zachowania war-
tości środowiska kulturowego i przyrodniczego, przy uwzględnieniu potrzeb przyszłych 
pokoleń, oraz pielęgnowania i rozwijania tożsamości lokalnej – a więc kwestii istotnych, 
jeśli chodzi o koncepcję kształtowania regionalnych produktów turystycznych.

Płaszczyznę współpracy administracji rządowej, samorządu terytorialnego i branży 
turystycznej, w tym samorządu gospodarczego, stanowi powołana 1 stycznia 2000 r. 
Polska Organizacja Turystyczna (POT)11. Jej głównym celem jest zwiększenie efek-
tywności podejmowanych działań oraz wydatkowanych środków fi nansowych na rzecz 
rozwoju turystyki, a w szczególności optymalizacja efektów prowadzonych działań 

11 M. Migdal, Nowa struktura organizacji promocji i rozwoju turystyki w Polsce, rola i zadania Regio-
nalnych Organizacji Turystycznych, [w:] Turystyka i sport w działalności rządu, samorządów terytorialnych 
i organizacji pozarządowych, materiały III Forum Turystyki i Sportu Samorządów Terytorialnych RP, Kra-
ków, 18–19 maja 2001 r., M. Korkuć (red.), Federacja Związków Gmin i Powiatów RP oraz Stowarzyszenie 
Gmin i Powiatów Małopolski, Kraków 2001, s. 77–78.
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promocyjnych w kraju i za granicą. Zgodnie z ustawą, do zasadniczych zadań Polskiej 
Organizacji Turystycznej należą również12: 

promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie;
zapewnianie funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informacji tury-
stycznej w kraju i na świecie;
inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie planów rozwoju i modernizacji infra-
struktury turystycznej.

Aby wzmocnić i zwielokrotnić wysiłki i efekty działalności POT, rozpoczęto inicjo-
wanie tworzenia struktur promocyjnych w postaci Regionalnych i Lokalnych Organizacji 
Turystycznych (ROT-ów i LOT-ów). Są one organizacjami współpracy jednostek samo-
rządu terytorialnego i członków lokalnej branży turystycznej, działającymi jako stowarzy-
szenia, których członkami mogą być samorządy terytorialne. Organizacje te, funkcjonując 
jako platformy współpracy podmiotów sektora publicznego i prywatnego, prowadzą dzia-
łalność promocyjną i informacyjną obejmującą obszar ich funkcjonowania – jeśli chodzi 
o ROT to jest to obszar województwa, LOT-y natomiast funkcjonują w obrębie jednej lub 
kilku mniejszych jednostek terytorialnych (gmin, powiatów). Są one swego rodzaju ogni-
wem uzupełniającym system promocji turystyki w Polsce13. Cele działania Regionalnych 
(ROT) i Lokalnych Organizacji Turystycznych (LOT) zostały zestawione w tabeli 8.

Tabela 8. Cele działania Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych (ROT i LOT)

ROT LOT
▪ kreowanie pozytywnego wizerunku turystycz-

nego województwa w kraju i za granicą;
▪ promocja walorów turystycznych regionu 

w kraju i za granicą;
▪ stymulowanie tworzenia i rozwoju produktu 

turystycznego w regionie;
▪ zapewnienie wysokiej jakości produktów 

turystycznych zdolnych sprostać konkurencji 
międzynarodowej;

▪ inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie 
planów rozwoju i modernizacji infrastruktury 
turystycznej;

▪ inspirowanie i pomoc przy tworzeniu LOT 
w regionie;

▪ doskonalenie kadr dla potrzeb turystyki;
▪ prowadzenie badań i analiz w dziedzinie 

turystyki;
▪ stworzenie regionalnego systemu informacji 

turystycznej;
▪ współpraca z POT przy promocji kraju i regionu.

▪ kreowanie pozytywnego wizerunku turystycz-
nego tzw. małej ojczyzny;

▪ integracja społeczności lokalnej, głównie 
jednostek samorządu lokalnego i branży 
turystycznej;

▪ tworzenie i rozwój produktu turystycznego 
wokół lokalnych atrakcji turystycznych;

▪ promocja lokalnych produktów i atrakcji 
turystycznych;

▪ gromadzenie i aktualizacja informacji o lokal-
nych atrakcjach i produktach turystycznych;

▪ utrzymanie i prowadzenie lokalnych punktów 
informacji turystycznej;

▪ współpraca z ROT przy realizacji zadań ogólno- 
regionalnych i lokalnych.

Źródło: P. Gryszel, Rola regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych w inspirowaniu rozwoju 
produktu turystycznego regionu, [w:] Gospodarka turystyczna. Wybrane zagadnienia jej funkcjono-
wania, A. Rapacz (red.), Prace Naukowe AE we Wrocławiu, nr 924, Wrocław 2001, s. 35.

12 Art. 3.1. Ustawy z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej, Dz. U. 1999, nr 62, 
poz. 689 z późn. zm.

13 R. Pawlusiński, op.cit., s. 20.

▪
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Jak wspomniano wyżej, zasięg działania ROT obejmuje konkretne województwo, 
w przypadku LOT odpowiada on natomiast obszarowi skupionych w niej jednostek 
samorządu lokalnego (np. jednego lub kilku powiatów, kilku czy kilkunastu gmin)14. 
Organizacje te powstają w wyniku suwerennej decyzji podmiotów zainteresowanych 
rozwojem i promocją turystyki w regionie – nie są oddziałami POT, lecz współpracu-
ją ze sobą na zasadzie równorzędnego partnerstwa15. Współpraca ta dotyczy zwłasz-
cza16: tworzenia i funkcjonowania systemu informacji turystycznej, organizacji i udziału 
w imprezach targowych, organizacji imprez studyjnych i promocyjnych, opracowania, 
publikacji i dystrybucji wydawnictw promocyjnych, a także organizacji różnego rodzaju 
szkoleń i warsztatów z zakresu promocji, tworzenia i rozwoju produktów turystycznych, 
informacji turystycznej oraz marketingu turystycznego w regionie.

W realizacji polityki turystycznej prowadzonej zarówno na szczeblu centralnym, jak 
i regionalnym oraz lokalnym, ważną rolę odgrywa Polska Agencja Rozwoju Turystyki 
S.A. (PART S.A.), pełniąca funkcję organizacji konsultingowo-doradczej dla samorzą-
dów oraz podmiotów biznesu turystycznego. Zakres jej działalności obejmuje m.in.17:

opracowywanie strategii rozwoju produktów turystycznych, biznesplanów i stu-
diów wykonalności, audytów turystycznych; 
pośrednictwo inwestycyjne i fi nansowe – wyszukiwanie źródeł fi nansowania pro-
jektów, kojarzenie partnerów w celu realizacji inwestycji; 
doradztwo w zakresie organizacji, budowy i wdrażania strategii rozwoju turystyki; 
kompleksową obsługę inwestorów polegającą na doradztwie prawnym, fi nanso-
wym oraz poszukiwaniu lokalizacji pod inwestycje turystyczne.

Jak wskazuje A. Panasiuk, samo istnienie zinstytucjonalizowanych form współ-
pracy między samorządami a branżą turystyczną nie zapewnia jednak wystarczającej 
więzi w sferze tworzenia kompleksowych ofert turystycznych18. Zdaniem autora należy 
prowadzić do jednoczesnego i równoprawnego uwzględniania obu stron w działaniach 
i zasadach fi nansowania, a tym samym tworzenia podstaw do skutecznej, partnerskiej 
współpracy zaangażowanych podmiotów19.

System turystyki w Polsce uzupełniają organizacje samorządu gospodarczego i zawo-
dowego, zrzeszające poszczególne grupy podmiotów biznesu turystycznego (biura po-
dróży20, hotele21, kwaterodawców wiejskich22 itp.) oraz społeczne organizacje turystycz-
ne (jak Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze – PTTK, Polskie Towarzystwo 

14 Podstawy organizacyjno-prawne regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych, POT, Warszawa 
2003, s. 8.

15 G. Wójcik, M. Gołkowski, Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne – szansą polskiej turystyki, 
[w:] Turystyka i sport w działalności rządu, samorządów…, s. 23.

16 Ibidem, s. 29–25.
17 L. Butowski, op.cit., s. 56.
18 A. Panasiuk, Integracja działań samorządu terytorialnego i podmiotów sektora turystycznego jako wa-

runek rozwoju gospodarki turystycznej, [w:] Gospodarka turystyczna a grupy interesu, S. Wodejko (red.), 
Ofi cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006, s. 98.

19 Ibidem, s. 98–99.
20 Na przykład Polska Izba Turystyki – PIT, regionalne izby turystyczne.
21 Na przykład Polskie Zrzeszenie Hoteli – PZH, Polska Izba Hotelarstwa.
22 Stowarzyszenia agroturystyczne, w tym skupiająca obecnie ponad pięćdziesiąt lokalnych i regional-

nych stowarzyszeń agroturystycznych Polska Federacja Turystyki Wiejskiej „Gospodarstwa Gościnne”.

▪

▪

▪
▪
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Schronisk Młodzieżowych – PTSM itp.23), a także instytucje naukowe oraz kształcące 
kadry dla turystyki (Instytut Turystyki, uczelnie wyższe, szkoły zawodowe itp.24). 

Rozpatrując system turystyki w Polsce, należy pamiętać, że jak każdy system jest on 
układem wzajemnie powiązanych elementów, z których każdy oddziałuje na inne i jest 
zależny od całości25. Aby zatem proces rozwoju i realizacji idei kształtowania regional-
nych produktów turystycznych w Polsce przyniósł optymalne efekty, potrzeba podejścia 
systemowego, uwzględniającego wszystkie istotne aspekty i poziomy zarządzania tury-
styką i jej podmiotami.

3.2. Rozwiązania formalnoprawne w Polsce

Turystyka bezpośrednio jest domeną działalności podmiotów na poziomie lokalnym, 
ale warunki (prawne, organizacyjne, fi nansowe itp.), w których funkcjonuje, wynikają 
jednak w znacznej mierze z uregulowań, wytycznych i rozwiązań ustalonych na wyż-
szych poziomach zarządzania gospodarką (krajowym, regionalnym). Przygotowywane 
na szczeblu rządowym prognozy, programy oraz strategie określają cele i priorytety roz-
woju oraz warunki, które powinny ten rozwój zapewnić. 

Obecnie najważniejsze rządowe dokumenty strategiczne i operacyjne naszego kraju 
obejmują zapisy dotyczące turystyki. Złożoność i interdyscyplinarność zjawisk zwią-
zanych z obsługą ruchu turystycznego i kształtowaniem produktów turystycznych po-
woduje, że w znacznej mierze (w sposób pośredni lub bezpośredni) są one powiązane 
z innymi niż turystyka działami czy sektorami gospodarki narodowej. W niniejszym 
podrozdziale, w oparciu o przegląd najważniejszych dokumentów planistycznych kra-
ju, podjęto próbę identyfi kacji podstaw formalnych dla koncepcji kształtowania regio-
nalnych produktów turystycznych w Polsce. Przyjęta w tym względzie optyka została 
zorientowana przede wszystkim na trzy główne aspekty w koncepcji tych produktów: 
na dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze jako podstawowe elementy składające się na 
regionalny produkt turystyczny i przesądzające o jego istocie; na realizację idei rozwoju 
zrównoważonego oraz na integrację i kształtowanie partnerskiej współpracy podmiotów 
w ramach regionalnego produktu turystycznego, która warunkuje pełną, zintegrowaną 
formułę oferty turystycznej danego regionu oraz możliwość zastosowania koncepcji 
tego produktu jako efektywnego narzędzia rozwoju miejsc czy regionów.

Przyjęta w niniejszej pracy defi nicja pojęcia regionalnego produktu turystycznego 
oraz określona powyżej optyka analizy rozwiązań formalnoprawnych kraju w zakresie 
jego kształtowania spowodowały, że (oprócz Strategii Rozwoju Kraju, będącej nad-
rzędnym dokumentem wyznaczającym cele i obszary priorytetowe w zakresie rozwoju 
społeczno-gospodarczego Polski oraz Strategii rozwoju turystyki, czyli podstawowego 

23 Zaliczyć tu należy również szereg innych organizacji: sportowych, branżowych, młodzieżowych czy 
religijnych, dla których turystyka jest środkiem do realizacji założonych przez nie celów statutowych, a także 
organizacje ułatwiające uprawianie wyspecjalizowanych form turystyki, jak Górskie Ochotnicze Pogotowie 
Ratunkowe (GOPR), Tatrzańskie Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe (TOPR) czy Wodne Ochotnicze Pogoto-
wie Ratunkowe (WOPR) (L. Butowski, op.cit., s. 93–106).

24 L. Butowski, op.cit., s. 107–115.
25 M.J. Hatch, Teoria organizacji, PWN, Warszawa 2002, s. 50.
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dokumentu określającego kierunki rozwoju turystyki w naszym kraju) odniesień do 
problematyki regionalnych produktów turystycznych szukano w zapisach dokumentów 
strategicznych z zakresu kultury i środowiska naturalnego. Analizie poddano zatem na-
stępujące dokumenty:

Strategię Rozwoju Kraju na lata 2007–2015 (SRK) 26;
Strategię rozwoju turystyki na lata 2007–2013 (SRT)27;
Narodową Strategię Rozwoju Kultury na lata 2004–2013 (NSRK)28 ;
Politykę Ekologiczną Państwa na lata 2003–2006 z uwzględnieniem perspektywy 
na lata 2007–2010 (PEP)29.

Oprócz tego uwagę poświęcono zapisom Narodowej Strategii Spójności (NSS) na 
lata 2007–2013 (Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia)30 oraz przewidzianemu dla 
jej realizacji Programowi Operacyjnemu (PO)31 i szesnastu Regionalnym Programom 
Operacyjnym (RPO) – a więc dokumentom strategicznym określającym obszary priory-
tetowe dla wykorzystania funduszy unijnych w Polsce32.

Jeśli chodzi o horyzont czasowy, to analiza obejmowała obowiązujące dokumenty33, 
w których okres programowania został określony na najbliższe kilka do kilkunastu lat.

Metodologia badania częściowo opiera się na sugestiach i metodologii zastosowanej 
przez E. Dziedzic przy ocenie pozycji i postrzegania turystyki w makrootoczeniu poli-
tycznym w Polsce34. Metodologię tę autorka wyprowadza z kolei, korzystając z sugestii 
zawartych w pracach J.R.B. Ritchiego i G.I. Croucha poświęconych konkurencyjności 

26 Strategia Rozwoju Kraju na lata 2007–2015, dokument przyjęty przez Radę Ministrów w dniu 29 li-
stopada 2006 r., Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2006; [dokument elektroniczny] http://bip.
mrr.gov.pl, odczyt z 2 stycznia 2007 r.

27 Strategia rozwoju turystyki na lata 2007–2013, Projekt, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa, listopad 
2006 oraz Kierunki rozwoju turystyki w Polsce na lata 2007–2013, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa, 
listopad 2006; [dokument elektroniczny] www.mgip.gov.pl, odczyt z 10 stycznia 2007 r.

28 Narodowa Strategia Rozwoju Kultury na lata 2004–2013, dokument przyjęty przez Radę Ministrów 
21 września 2004 r., Ministerstwo Kultury; [dokument elektroniczny] http://www.mkidn.gov.pl, odczyt 
z 10 stycznia 2007 r. – horyzont czasowy tej strategii został wydłużony do 2020 r. w opracowanym dodat-
kowo dokumencie pt. Uzupełnienie Narodowej Strategii Rozwoju Kultury na lata 2004–2020, dokument 
przyjęty przez Radę Ministrów 14 czerwca 2005 r., Ministerstwo Kultury, Warszawa 2005; [dokument elek-
troniczny] http://www.mkidn.gov.pl, odczyt z 10 stycznia 2007 r.

29 Polityka Ekologiczna Państwa na lata 2003–2006 z uwzględnieniem perspektywy na lata 2007–2010, 
Rada Ministrów, Warszawa, grudzień 2002; [dokument elektroniczny] http://www.mos.gov.pl, odczyt 
z 10 stycznia 2007 r.

30 Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia 2007–2013 wspierające wzrost gospodarczy i zatrudnienie 
– Narodowa Strategia Spójności, dokument zaakceptowany decyzją Komisji Europejskiej, Ministerstwo 
Rozwoju Regionalnego, Warszawa, maj 2007; [dokument elektroniczny] www.funduszestrukturalne.gov.
pl/nss/, odczyt z 21 maja 2007 r.

31 Program Operacyjny Infrastruktura i Środowisko (PO IiŚ), Program Operacyjny Innowacyjna Gospo-
darka (PO IG), Program Operacyjny Kapitał Ludzki (PO KL), Program Operacyjny Rozwój Polski Wschod-
niej (PO RPW), Program Operacyjny Pomoc Techniczna (PO PT), Programy Operacyjne Europejskiej 
Współpracy Terytorialnej (PO EWT).

32 Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego (EFRR), Europejskiego Funduszu Społecznego (EFS) 
oraz Funduszu Spójności w ramach budżetu Wspólnoty na lata 2007–2013.

33 Analizy dokonano w styczniu 2007 r.
34 Por. E. Dziedzic, Postrzeganie turystyki w makrootoczeniu politycznym w Polsce, [w:] Gospodarka 

turystyczna a grupy…, s. 139–149.

▪
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obszarów recepcyjnych35 oraz metod stosowanych przez Micka Finna, Martina Elliota-
-White’a i Mike’a Waltona36. Ostatecznie przyjęta przez autorkę metoda badawcza 

łączy elementy analizy treści dokumentów rządowych i sejmowych z oceną formalnej pozycji tury-
styki wśród programów rządowych i sejmowych oraz budżetowych nakładów na turystykę37.

Ostatecznie w niniejszej pracy, dla oceny podstaw formalnoprawnych w zakresie re-
alizacji idei i zastosowania koncepcji regionalnych produktów turystycznych w Polsce, 
przeanalizowano treść najważniejszych dokumentów planistycznych kraju, posługując 
się elektronicznym wyszukiwaniem słów i wyrażeń oraz interpretacją kontekstu, w ja-
kim się pojawiają. Zwrócono przy tym uwagę na interpretację (defi niowanie) pojęcia 
regionalnego produktu turystycznego, poprzez wskazanie jego cech zapisanych w treści 
analizowanych dokumentów. 

W pierwszej kolejności przeanalizowano zapisy i odniesienia do koncepcji regio-
nalnego produktu turystycznego zawarte w Strategii Rozwoju Kraju (SRK), Strategii 
rozwoju turystyki (SRT), Narodowej Strategii Rozwoju Kultury (NSRK) oraz Polityce 
Ekologicznej Państwa (PEP). Analizę rozpoczęto od elektronicznego wyszukiwania 
określenia „regionalny produkt turystyczny” we wszystkich wyżej wymienionych doku-
mentach i przy uwzględnieniu wszystkich form jego odmiany. 

W nadrzędnym dokumencie planistycznym kraju, określającym cele i obszary prio-
rytetowe w zakresie rozwoju społeczno-gospodarczego, a więc w Strategii Rozwoju 
Kraju nie odnaleziono takiego zwrotu. Z uwagi na fakt, że być może jest to poziom 
zbyt ogólny dla precyzyjnego opisu i nazewnictwa koncepcji regionalnych produktów 
turystycznych, postanowiono uzupełnić analizę o częstotliwość i kontekst odniesień do 
turystyki w ogóle, wyszukując elektronicznie określenia „turystyka” i „turystyczny” we 
wszystkich formach odmiany. Szczególną uwagę zwrócono przy tym na sposób postrze-
gania turystyki i jej relacji ze środowiskiem naturalnym i kulturowym. 

Analizując treść Strategii Rozwoju Kraju, odnajdujemy w niej wielokrotne nawią-
zania do turystyki. Słowa „turystyka” i „turystyczny” użyte w różnych formach dekli-
nacyjnych powtarzają się ok. 53 razy. Analiza kontekstu, w jakim słowa te się poja-
wiają, wskazuje na bardzo wyraźną tendencję do podkreślania związków turystyki ze 
środowiskiem naturalnym i kulturą. Z jednej strony, akcentując atrakcyjność przyrod-
niczą i kulturową Polski, podkreśla się jej znaczenie dla rozwoju turystyki, z drugiej 
natomiast turystykę postrzega się jako instrument wspierający ochronę i zachowanie 
dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego naszego kraju. Określając kierunki wspar-
cia dla województw, postuluje się m.in. położenie nacisku na działania na rzecz ochro-
ny środowiska naturalnego oraz dziedzictwa kulturowego regionów, a także na rozwój 
i zwiększenie udziału sektora kultury i turystyki w gospodarce. Kolejną funkcją, którą 
oprócz zachowania i ochrony dziedzictwa kulturowego oraz przyrodniczego w świetle 
Strategii Rozwoju Kraju przypisuje się polskiej turystyce, jest zatem aktywizacja rozwoju 

35 Por. J.R.B. Ritchie, G.I. Crouch, The Competitive Destination. A Sustainable Tourism Perspective, 
CABI Publishing, Wallingford, Oxon, Cambridge 2003, w której autorzy wskazują na potrzebę zbadania 
politycznego nastawienia do turystyki (E. Dziedzic, Postrzeganie turystyki w makrootoczeniu…, s. 141).

36 Por. M. Finn, M. Elliot-White, M. Walton, Tourism and Leisure Research Methods. Data Collection, 
Analysis and Interpretation, Pearson, Harlow 2000, gdzie szeroko charakteryzowana jest metoda analizy 
treści (E. Dziedzic, Postrzeganie turystyki w makrootoczeniu…, s. 141).

37 E. Dziedzic, Postrzeganie turystyki w makrootoczeniu…, s. 141.
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społeczno-gospodarczego – zarówno całego kraju, jak i poszczególnych jego regio-
nów38. W ramach priorytetu 6 („Rozwój regionalny i podniesienie spójności terytorial-
nej”), w celu poprawy konkurencyjności regionów, propaguje się m.in. stymulowanie 
rozwoju „gron przemysłowych”39, wskazując inicjatywy na rzecz rozwoju turystyki jako 
jeden z ważniejszych obszarów działań w tym zakresie. Koncepcja rozwoju „gron”, czy 
inaczej „struktur klastrowych”, w oparciu o turystykę jest w dużej mierze zbieżna z ideą 
tworzenia regionalnych produktów turystycznych. Cechy potwierdzające tę tezę to prze-
de wszystkim: przestrzenny charakter regionalnego produktu turystycznego, wielość 
i różnorodność podmiotów zaangażowanych w proces jego tworzenia, a także koope-
racyjny i konkurencyjny typ powiązania między tymi podmiotami. Wspieranie rozwoju 
regionalnych produktów turystycznych może stanowić zatem efektywne narzędzie reali-
zacji koncepcji „gron przemysłowych” lansowanej w Strategii Rozwoju Kraju.

Warto podkreślić fakt, że w Strategii Rozwoju Kraju wskazuje się na konieczność 
wsparcia lokalnych inicjatyw na rzecz rozwoju turystyki z wykorzystaniem dziedzictwa 
przyrodniczego i kulturowego przez władze publiczne. Rola samorządów terytorialnych, 
zwłaszcza na poziomie lokalnym, jest szczególnie istotna w kształtowaniu regionalnych 
produktów turystycznych. To od ich nastawienia, zaangażowania i prowadzonej polityki 
w dużej mierze zależy aktywność i efektywność działania zlokalizowanych na ich ob-
szarze podmiotów gospodarczych i społeczności lokalnych.

W świetle zaplanowanych w Strategii Rozwoju Kraju działań, turystyka – poprzez 
wykorzystanie, ale również ochronę i zachowanie zasobów środowiska przyrodniczego 
i kulturowego – jawi się jako jedno z głównych narzędzi rozwoju społeczno-gospodar-
czego Polski. Koncepcja regionalnych produktów turystycznych wydaje się zatem do-
skonale wpisywać w założenia i planowane działania strategiczne nie tylko w zakresie 
turystyki, ale również rozwoju regionalnego, kultury i ochrony środowiska. Może stać 
się instrumentem realizacji postulowanego w Strategii Rozwoju Kraju umacniania toż-
samości (lokalnej, regionalnej, krajowej), a także odpowiedzią na, wymagane w ramach 
rozwoju zrównoważonego i postulowane również w omawianej Strategii, ekoinnowacje. 

Kolejnym krokiem dla oceny perspektyw rozwoju i realizacji idei regionalnych pro-
duktów turystycznych w Polsce była analiza treści Narodowej Strategii Rozwoju Kultury 
(NSRK) i Polityki Ekologicznej Państwa (PEP) – dokumentów określających główne 

38 Turystykę postrzega się jako jeden z zalecanych kierunków rozwoju prawie wszystkich województw. 
W ich charakterystyce, stanowiącej załącznik nr 5 do niniejszej Strategii, w odniesieniu do każdego z woje-
wództw, w mniejszym lub większym stopniu została poruszona kwestia zasobów historycznych, przyrodni-
czych bądź kulturowych jako elementu ich atrakcyjności turystycznej.

39 „Grono przemysłowe” jest również określane jako „klaster”. Słowo „klaster” pochodzi od angielskiego 
określenia cluster, które w tłumaczeniu na język polski oznacza tyle, co „grono, kiść, rosnąć w gronach, gro-
madzić się w kupki” (J. Stanisławski, K. Billi, Z. Chociłowska, Podręczny słownik angielsko-polski, Wiedza 
Powszechna, Warszawa 1994, s. 127). Pierwszą defi nicją klastra, która stała się podstawą do dalszych rozwa-
żań w tym zakresie, jest ta sformułowana przez Michaela E. Portera, zgodnie z którą klaster to „geografi czne 
skupisko wzajemnie powiązanych fi rm, wyspecjalizowanych dostawców, jednostek świadczących usługi, 
fi rm działających w pokrewnych sektorach i związanych z nimi instytucji (np. uniwersytetów, jednostek nor-
malizacyjnych i stowarzyszeń branżowych) w poszczególnych dziedzinach, konkurujących między sobą, ale 
również współpracujących” (M.E. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 246). Tak zwana 
koncepcja klastra czy struktur klastrowych nabrała w ostatnich latach szczególnego znaczenia jako efektyw-
ne narzędzie lokalnego i regionalnego rozwoju. Można zauważyć pewne analogie między koncepcją klastrów 
a koncepcją regionalnego produktu turystycznego. 
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cele i priorytety w dwóch istotnych, w aspekcie koncepcji tych produktów, obszarach, 
a mianowicie: dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego. Przyjmując tę samą meto-
dę jak w przypadku analizy treści Strategii Rozwoju Kraju, przeanalizowano kontekst 
odnalezionych za pomocą wyszukiwarki elektronicznej określeń „regionalny produkt 
turystyczny” oraz „turystyka” i „turystyczny”, użytych w różnych formach odmiany. 
W Narodowej Strategii Rozwoju Kultury (NSRK) sformułowanie „regionalny produkt 
turystyczny” pojawiło się dwukrotnie, a słowa „turystyka” lub „turystyczny” 77 razy. 
W Polityce Ekologicznej Państwa (PEP) wyrażenia „regionalny produkt turystyczny” 
nie odnaleziono w ogóle, a słowa „turystyka” bądź „turystyczny” pojawiły się cztero-
krotnie.

Jeśli chodzi o Narodową Strategię Rozwoju Kultury, to sformułowania „regionalny 
produkt turystyczny”, w obu przypadkach, użyto jedynie przy omawianiu głównych ce-
lów („Działania 1.4. Rozwój turystyki i kultury”) w aspekcie analizy możliwości fi nan-
sowania w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego 
(ZPORR) na lata 2004–2006. Dalej kilkakrotnie pojawiają się jednak odniesienia do 
produktu turystycznego w ogóle. Między innymi w założeniach do Narodowej Strategii 
Rozwoju Kultury przyjmuje się, że „rosnące znaczenie powiązania kultury z rozwojem 
gospodarczym i dochodami regionów jest podstawą dla podjęcia działań w kształtowa-
niu zintegrowanych produktów turystycznych”40. W ramach priorytetu 1 („aktywne za-
rządzanie zasobem stanowiącym materialne dziedzictwo kulturowe”) przewiduje się re-
witalizację i poprawę stanu zabytków oraz ich adaptację i zwiększenie dostępności m.in. 
dla celów turystycznych. Działanie 1.3. tego priorytetu zakłada natomiast zwiększenie 
roli zabytków w rozwoju turystyki i przedsiębiorczości poprzez tworzenie zintegrowa-
nych, narodowych produktów turystycznych. 

Instrumentami realizacji Narodowej Strategii Rozwoju Kultury41, mają być m.in. 
Narodowe Programy Kultury. W ramach jednego z nich, a mianowicie Narodowego 
Programu Kultury „Ochrona zabytków i dziedzictwa kulturowego”42, w osiąganiu zało-
żonych celów przewiduje się tworzenie zintegrowanych, narodowych produktów tury-
stycznych oraz przygotowywanie projektów z zakresu turystyki kulturowej. Program ten 
zawiera dwa istotne z punktu widzenia kształtowania regionalnych produktów turystycz-
nych „podprogramy”, a mianowicie: Program „Polskie regiony w Europejskiej prze-
strzeni kulturowej”43 oraz Program Narodowy Produkt Turystyczny Miasta Stołecznego 
Warszawy „Trakt królewski”44. Pierwszy z nich zakłada przygotowywanie projektów, 

40 Narodowa Strategia Rozwoju Kultury…, s. 114.
41 W ramach Narodowej Strategii Rozwoju Kultury na lata 2004–2013 przewidziano trzy instrumenty jej 

wdrożenia: 1) inicjatywę ustawodawczą, 2) wspólne działania Ministra Kultury i jednostek samorządu tery-
torialnego oraz 3) Narodowe Programy Kultury obejmujące pięć inicjatyw: „Promocja czytelnictwa i rozwój 
sektora książki”, „Ochrona zabytków i dziedzictwa kulturowego”, „Rozwój instytucji artystycznych”, „Znaki 
czasu”, których celem jest popularyzacja i szeroki rozwój sztuki współczesnej oraz Program „Wspieranie 
debiutów i rozwoju szkół artystycznych »MAESTRIA«”

42 Narodowy Program Kultury „Ochrona zabytków i dziedzictwa kulturowego” na lata 2004–2013, War-
szawa 2004; [dokument elektroniczny] www.mk.gov.pl/docs/NPK_Zabytki.pdf, odczyt z 19 stycznia 2007 r.

43 Od 2003 r. w ramach programu prowadzone są szkolenia dla szerokiej grupy podmiotów działających 
w sferze kultury i ochrony dziedzictwa kulturowego na temat funduszy unijnych, zarządzania projektami, 
zarządzania instytucjami kultury, http://www.regiony.nck.pl, odczyt z 19 stycznia 2007 r.

44 Zob. Strategia Rozwoju Narodowego Produktu Turystycznego Miasta Stołecznego Warszawy „Trakt 
Królewski” do roku 2013, projekt przyjęty przez Komitet Sterujący 27 stycznia 2004 r., Warszawa, styczeń 
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których realizacja ma przyczynić się do rozwoju społeczno-gospodarczego regionów. 
Najliczniejszą grupę mają tutaj stanowić 

projekty z zakresu turystyki kulturowej, bezpośrednio związane z rewaloryzacją obiektów zabyt-
kowych, powiązane ze wzrostem konkurencyjności regionów, generujące nowe miejsca pracy, za-
równo bezpośrednio, jak i pośrednio (rozwój lokalnej infrastruktury turystycznej jako efekt powią-
zania inwestycji i zwiększenia atrakcyjności turystycznej regionu)45.

Drugi z wymienionych wyżej programów ma natomiast charakter pilotażowy w ra-
mach budowy zintegrowanych produktów turystyki kulturowej w odniesieniu do pięciu 
polskich miast: Warszawy, Krakowa, Gdańska, Poznania i Wrocławia. Celem tych inicja-
tyw jest przede wszystkim umacnianie tożsamości narodowej i zachowanie dziedzictwa 
kulturowego dla przyszłych pokoleń oraz zwiększenie atrakcyjności i konkurencyjności 
polskich regionów na europejskim rynku turystyki kulturowej. 

Cele stawiane obu wyżej wymienionym programom oraz ich założenia ideowe ko-
respondują z koncepcją regionalnych produktów turystycznych. W świetle Narodowej 
Strategii Rozwoju Kultury turystyka jawi się jako efektywny sposób ochrony i zachowa-
nia dziedzictwa kulturowego naszego kraju poprzez jego odkrywanie i kultywowanie. 
W odniesieniu do dziedzictwa kulturowego – szczególnie w jego wymiarze niematerial-
nym (tradycje, obrzędy, folklor, lokalna kultura itp.) – turystyka (poprzez odkrywanie 
i kultywowanie) przyczynia się do jego zachowania dla przyszłych pokoleń i populary-
zacji wśród ludzi żyjących obecnie. Sektor kultury wydaje się zatem dostrzegać korzyści 
płynące z połączenia kultury i turystyki nie tylko dla rozwoju samej kultury, ale również 
rozwoju społeczno-gospodarczego regionów. Warto byłoby, aby korzyści te z równą wy-
razistością dostrzegły również podmioty sektora turystycznego.

Jeśli chodzi natomiast o uwarunkowania kształtowania regionalnego produktu tury-
stycznego w świetle zapisów Polityki Ekologicznej Państwa, to głównym i nadrzędnym 
zaleceniem z niej wynikającym jest respektowanie zasad rozwoju zrównoważonego. 
Zaleca się w szczególności uwzględnienie celów ekologicznych „w dziedzinach działal-
ności, które wywierają presję na środowisko w formie bezpośredniego lub pośredniego 
korzystania z jego zasobów”46, wśród których wymienia się właśnie turystykę. Jednym 
z deklarowanych w zapisach Polityki Ekologicznej Państwa celów i zadań o charakte-
rze systemowym jest aktywizacja rynku do działań na rzecz środowiska. Planuje się 
w tym zakresie m.in. wspierać powstawanie i zachowanie tzw. zielonych miejsc pracy, 
np. w agro- i ekoturystyce. Ma temu sprzyjać tworzenie ze strony rządu warunków do 
zmiany zachowań samorządów lokalnych i regionalnych, podmiotów gospodarczych 
oraz gospodarstw domowych. Deklaruje się również kształtowanie proekologicznych 
postaw konsumenckich, podkreślając ich szczególną rolę dla turystyki, oraz wspieranie 
produktów przyjaznych środowisku poprzez wprowadzanie oznaczeń ekologicznych. 

Regionalny produkt turystyczny jest koncepcją rozwoju turystyki na określo-
nym obszarze właśnie m.in. z uwzględnieniem zasad rozwoju zrównoważonego. Jest 
więc w swoich założeniach produktem turystycznym o proekologicznym charakterze.  

2004; [dokument elektroniczny] http://traktkrolewski.pl, odczyt z 20 stycznia 2007 r.; Program Narodowy 
Produkt Turystyczny Miasta Stołecznego Warszawy „Trakt królewski” jest wieloletnim planem inwestycyj-
nym na lata 2007–2013 w rozumieniu ustawy o fi nansach publicznych.

45 Narodowa Strategia Rozwoju Kultury…, s. 141.
46 Polityka Ekologiczna Państwa…, s. 2.
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Ze względu na fakt, że dla dziedzictwa przyrodniczego turystyka stanowi w dużej mie-
rze zagrożenie, konieczne staje się wprowadzanie aspektów ekologicznych do turystyki. 
W świetle Polityki Ekologicznej Państwa koncepcja tworzenia regionalnych produk-
tów turystycznych – jako produktów respektujących zasady rozwoju zrównoważonego 
– wydaje się uzasadnionym i pożądanym kierunkiem rozwoju turystyki i produktów tu-
rystycznych. Sprzyjające perspektywy dla rozwoju produktów turystycznych, w oparciu 
o dziedzictwo przyrodnicze, dają również zaplanowane w Polityce Ekologicznej Państwa  
– większe niż dotychczas – działania na rzecz dostosowywania lasów i leśnictwa do wy-
pełniania zróżnicowanych funkcji, nie tylko przyrodniczych, ale również społecznych. 
Jako instrument realizacji tych funkcji wymienia się również turystykę.

Krajowym dokumentem planistycznym, którego zapisy w sposób najbardziej bezpo-
średni wpływają na perspektywy realizacji koncepcji regionalnych produktów turystycz-
nych, jest Strategia rozwoju turystyki na lata 2007–2013 wraz z integralną jej częścią 
w postaci Kierunków rozwoju turystyki w Polsce na lata 2007–201347. W niniejszym 
podrozdziale podjęto m.in. próbę określenia rozumienia pojęcia „regionalnego produk-
tu turystycznego” w świetle zapisów zawartych w powyższych dokumentach. Analizę 
treści tych dokumentów rozpoczęto, tak jak w poprzednich przypadkach, od zbadania 
częstotliwości i kontekstu występowania określenia „regionalny produkt turystyczny”. 

Zwrot ten został użyty dziewięciokrotnie48, na blisko sto osiemnaście wszystkich 
określeń zawierających sformułowanie „produkt turystyczny” (a więc w niespełna 8% 
przypadków, kiedy mówi się o produkcie turystycznym, stosuje się określenie „regio-
nalny produkt turystyczny”). Większość z tych odniesień (pięć razy), to powtórzenia 
przytaczanej kilkakrotnie części analizy SWOT polskiej oferty turystycznej, w której 
wśród słabych stron wymienia się zbyt małą liczbę „charakterystycznych” regionalnych 
produktów turystycznych. 

Najbardziej bezpośrednie nawiązanie do regionalnych produktów turystycznych 
można odnaleźć w ramach pierwszego obszaru priorytetowego („produkt turystyczny 
o wysokiej konkurencyjności”), którego celem jest kreowanie i rozwój zintegrowa-
nych i konkurencyjnych produktów turystycznych. Działanie I.1.2. tego priorytetu za-
kłada m.in. „wspieranie procesów powstawania lokalnych i regionalnych produktów 
turystycznych”49. Istotą planowanych w tym zakresie działań jest przede wszystkim 
dywersyfi kacja produktów turystycznych w oparciu o lokalne i regionalne potencjały, 
a w konsekwencji tworzenie produktów niszowych, efektywnie wykorzystujących „róż-
ne zasoby”. Niejasne jest tu jednak pojęcie „lokalnych i regionalnych potencjałów” oraz 
„zasobów”. Koncepcja regionalnego produktu turystycznego, która wyłania się z opisu 

47 Treści zawarte w zapisach Strategii rozwoju turystyki mają charakter bardziej ogólny i dotyczą prze-
de wszystkim prezentacji misji oraz głównych kierunków rozwoju polskiej turystyki, przedstawienia zadań 
i kompetencji poszczególnych resortów w zakresie turystyki oraz powiązań systemowych sektora turystyki 
z pozostałymi sektorami. Szczegółowy opis priorytetów oraz działań, które powinny być realizowane przez 
wszystkich uczestników sytemu turystycznego zawiera natomiast załącznik do Strategii, tj. Kierunki rozwoju 
turystyki w Polsce. Dokument ten uzupełniono ponadto diagnozą stanu gospodarki turystycznej oraz uwa-
runkowaniami rozwoju turystyki i analizą SWOT sektora turystycznego w Polsce. Jeśli chodzi o objętość, to 
Strategia liczy 25 stron, a Kierunki – 91 stron. 

48 Określenie „regionalny produkt turystyczny” pojawiło się dziewięciokrotnie w zapisach Kierunków 
rozwoju turystyki. W treści Strategii rozwoju turystyki takie sformułowanie nie pojawia się wcale. 

49 Kierunki rozwoju turystyki w Polsce na lata 2007–2013, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa, listopad 
2006; [dokument elektroniczny] www.mgip.gov.pl, odczyt z 10 stycznia 2007 r., s. 32–33.
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przedsięwzięć przewidzianych do realizacji w ramach tego działania, wskazuje, że „re-
gionalność” (względnie „lokalność”) tego produktu jest rozumiana przede wszystkim 
jako jego, większy (regionalny) lub mniejszy (lokalny), zasięg terytorialny, a nie zwią-
zek z dziedzictwem kulturowym czy przyrodniczym danego terytorium. Chociaż wcześ-
niej podkreśla się konieczność wsparcia dla działań z zakresu ochrony i prezentacji 
dóbr kultury, kreowania produktów ekoturystycznych oraz aktywności nakierowanych 
na zachowanie zasad zrównoważonego rozwoju w turystyce, to przy omawianiu kon-
cepcji tworzenia regionalnych produktów turystycznych do powyższych kwestii prawie 
w ogóle się nie nawiązuje. Regionalny produkt turystyczny jawi się tu raczej jako oferta 
turystyczna danego miejsca, a omawiane działania mają charakter wspomagający proce-
sy tworzenia, doskonalenia i zarządzania ofertą lub produktami turystycznymi w ogóle. 
Bogate i dobrze zachowane środowisko jest tu podkreślane jedynie przy wymienianiu 
silnych stron polskiej oferty turystycznej, w oparciu o które przewiduje się możliwość 
kreowania produktów turystycznych „unikatowych w skali europejskiej”50.

W Strategii rozwoju turystyki przy wyróżnianiu „lokalnego” czy „regionalnego” 
produktu turystycznego bierze się pod uwagę raczej poziom administracyjny, na któ-
rym jest on tworzony lub jego zasięg terytorialny. Regionalny – obejmuje najczęściej 
terytorium województwa, a lokalny tworzony jest na niższym poziomie (np. gminy). 
Stosowane w defi niowaniu produktu turystycznego przymiotniki „regionalny”, „lokal-
ny” lub „krajowy”, z punktu widzenia koncepcji regionalnego produktu turystycznego 
przyjętej w niniejszej pracy, wydają się jednak określeniami w swej istocie tożsamymi. 
Wszystkie wskazują bowiem na autochtoniczny charakter produktu turystycznego oraz 
jego związek z danym miejscem – jego dziedzictwem historycznym, przyrodniczym czy 
kulturowym – co wydaje się bardziej trafnym kryterium delimitacji produktu turystycz-
nego niż granice administracyjne.

Kolejnym obszarem planowanych w Kierunkach rozwoju turystyki w Polsce działań, 
w aspekcie których mówi się o regionalnym produkcie turystycznym, jest trzeci obszar 
priorytetowy: „wsparcie marketingowe”. Tu, w ramach działania III.2.2 zakładającego 
budowę zintegrowanego systemu marketingu turystycznego, planuje się „komplekso-
wy i skoordynowany marketing turystyczny”51, wspierający m.in. rozwój regionalnych 
produktów turystycznych. Jako warunek skuteczności działań w tym zakresie słusznie 
wskazuje się ścisłe współdziałanie podmiotów turystycznych oraz instytucji odpowie-
dzialnych za ich rozwój. W szczególności zaś podkreśla się konieczność połączenia 
działań na rzecz budowy i promocji produktów turystycznych z polityką inwestycyjną 
samorządów i przedsiębiorstw. 

W pozostałych obszarach priorytetowych zapisanych w Kierunkach52, a więc: obsza-
rze priorytetowym II („rozwój zasobów ludzkich na rzecz rozwoju turystyki”) oraz IV 
(„kształtowanie przestrzeni turystycznej”) brak bezpośredniego odniesienia do koncep-
cji regionalnych produktów turystycznych. W każdym z nich nawiązuje się jednak do 

50 Ibidem, s. 30, 32, 34, 36–38, 40, 42, 44, 48.
51 Ibidem, s. 67.
52 Realizacja misji i celów zapisanych w Strategii rozwoju turystyki została przewidziana poprzez dzia-

łania zakwalifi kowane do czterech obszarów priorytetowych: obszar priorytetowy I – „produkt turystyczny 
o wysokiej konkurencyjności”, obszar priorytetowy II – „rozwój zasobów ludzkich na rzecz rozwoju turysty-
ki”, obszar priorytetowy III – „wsparcie marketingowe” i obszar priorytetowy IV – „kształtowanie przestrze-
ni turystycznej” (zob. Kierunki rozwoju turystyki).
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idei rozwoju zrównoważonego. Wskazuje się na konieczność ochrony i pielęgnowania 
środowiska naturalnego oraz dziedzictwa kulturowego, a także zachowania lokalnych 
i regionalnych tradycji, z zastrzeżeniem jednak ich zbyt daleko idącej komercjalizacji. 
Priorytet II, odnoszący się do zasobów ludzkich, zakłada przede wszystkim kształtowa-
nie odpowiednich postaw i zachowań, zarówno konsumentów usług turystycznych, jak 
i organizatorów turystyki. Postuluje się również rozwijanie zainteresowania Polaków 
korzystaniem z krajowej oferty turystycznej. Wsparciem w zakresie propagowania idei 
rozwoju zrównoważonego oraz ochrony przyrody i środowiska ma być także – przewi-
dywana w ramach działania II.2.6. tego priorytetu – budowa partnerskich relacji między 
administracją a organizacjami pozarządowymi zajmującymi się realizacją zadań pub-
licznych w tym zakresie i działającymi na rzecz budowy społeczeństwa obywatelskiego. 
W ramach tego priorytetu, przy założeniu szerokiej edukacji kadr dla turystyki, nie wspo-
mina się jednak o działaniach na rzecz aktywizacji i edukacji społeczności lokalnych, 
które są przecież istotnym „współtwórcą” regionalnych produktów turystycznych. 

W priorytecie IV główny nacisk kładzie się natomiast na monitorowanie skutków 
zmian w środowisku wywołanych przez turystykę. Zakłada się tutaj tworzenie regio-
nalnych programów ochrony i rozwoju obszarów atrakcyjnych turystycznie. Planowane 
są m.in. systemy przeciwpożarowe i związane z monitorowaniem zanieczyszczeń. 
Przewiduje się również wsparcie dla proekologicznych form turystyki, np. z wykorzy-
staniem rolnictwa ekologicznego i tradycyjnych form życia na wsi. Wsparciem mają 
zostać objęte także proekologiczne rozwiązania infrastrukturalne (proekologiczne for-
my transportu, modernizacje oraz rozwiązania technologiczne na rzecz podniesienia 
efektywności energetycznej obiektów, np. noclegowych), w tym te podejmowane przez 
lokalne społeczności. Jednym z postulatów jest również stworzenie systemów ochrony 
prawnej dla społeczności lokalnych i regionalnych. Nie wspomina się jednak, na czym 
owo wsparcie miałoby polegać i czego dotyczyć.

Reasumując, jeśli chodzi o koncepcję regionalnych produktów turystycznych 
w świetle zapisów Strategii rozwoju turystyki i Kierunków rozwoju turystyki w Polsce, 
to jest ona mało wyrazista. Przede wszystkim niejasne jest samo pojęcie tego produktu. 
Mówiąc o regionalnym (czasami lokalnym) produkcie turystycznym, wyraźnie różni-
cuje się go w stosunku do produktu turystycznego w ogóle, nie podaje się jednak jego 
pełnej defi nicji. Używa się jedynie lakonicznych określeń „charakterystyczny” czy „zin-
tegrowany”. Ten stan rzeczy wynika prawdopodobnie z braku uporządkowanej termino-
logii w tym zakresie. „Regionalny produkt turystyczny” jest określeniem coraz częściej 
stosowanym, o którego defi nicję jednak trudno w literaturze przedmiotu. Używa się go 
raczej intuicyjnie. 

Przymiotniki „charakterystyczny” i „zintegrowany” pozwalają jedynie, do pewnego 
stopnia, wnioskować o jego cechach. Można zatem przypuszczać, że jest on z jednej 
strony rozumiany jako produkt właściwy i przypisywany miejscu, w którym jest ofe-
rowany, z drugiej natomiast, że ma on charakter złożony, a więc jest produktem prze-
strzennym, stanowiącym sumę zintegrowanych działań wielu podmiotów. Na podstawie 
powyższej dedukcji można, oczywiście w pewnym uproszczeniu, przyjąć, że defi nicja 
regionalnego produktu turystycznego sformułowana w niniejszej pracy jest w zasadni-
czym nurcie zbieżna z rozumieniem regionalnego produktu turystycznego prezentowa-
nym w Kierunkach rozwoju turystyki. 
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Nieostrość tego pojęcia i braki defi nicyjne w literaturze przedmiotu powodują nie-
pełne zrozumienie istoty i idei tworzenia oraz kształtowania regionalnych produktów 
turystycznych. Koncepcja ujmująca je jako produkty turystyczne tworzone z wykorzy-
staniem zasobów danego miejsca (obszaru, regionu) – w tym w szczególności jego dzie-
dzictwa historycznego, kulturowego i przyrodniczego, z uwzględnieniem zasad rozwoju 
zrównoważonego – mogłaby się stać efektywnym narzędziem realizacji misji polskiej 
turystyki, zakładającej m.in., że:

turystyka będzie dziedziną eksponującą i wykorzystującą, w sposób efektywny, a jednocześnie re-
spektujący zasady rozwoju zrównoważonego, cenne potencjały kraju, w szczególności dziedzictwo 
kultury i tradycji oraz bogactwo przyrody53.

Dokumentem szczególnej wagi, jeśli chodzi o fi nansowanie działań na rzecz roz-
woju turystyki i podniesienia konkurencyjności polskiej oferty turystycznej, jest 
Narodowa Strategia Spójności (NSS) na lata 2007–2013 (Narodowych Strategicznych 
Ram Odniesienia – NSRO) wraz z przewidzianymi dla jej realizacji Programami 
Operacyjnymi (PO) i szesnastoma Regionalnymi Programami Operacyjnymi (RPO). 
Dokumenty te określają priorytety i obszary wykorzystania, a także system wdrażania 
funduszy unijnych w Polsce. Zgodnie z zapisami NSS, turystyce przypisuje się szcze-
gólną rolę, zwłaszcza jeśli chodzi o tworzenie nowych miejsc pracy. Sektor turystyki, 
dzięki wykorzystaniu szczególnych walorów przyrodniczych i kulturowych Polski, ma 
się stać ważnym źródłem zatrudnienia i dochodów dla społeczeństwa54. 

Dofi nansowanie dla inwestycji w zakresie turystyki przewiduje się szczególnie 
w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka. W priorytecie 6, którego 
głównym celem jest poprawa wizerunku polskiej gospodarki na rynku międzynarodo-
wym, planuje się m.in. wzmocnienie konkurencyjności i innowacyjności ponadregional-
nych produktów turystycznych, w szczególności o charakterze liniowym55. Duży nacisk 
ma zostać tutaj położony na wykorzystanie instrumentów informatycznych. 

Również w większości Regionalnych Programów Operacyjnych uwzględniono 
zapisy przewidujące wsparcie dla rozwoju regionalnych produktów turystycznych56. 
Najczęściej ich kształtowanie postrzega się jako sposób na podniesienie konkurencyjno-
ści regionu oraz instrument rozwoju regionalnego (60% z przeanalizowanych RPO za-
wiera takie właśnie zapisy). Kilkakrotnie też o regionalnych produktach turystycznych 
mówi się w kontekście „mariażu” turystyki i przemysłu kultury. Wymienia się je również 
jako sposób na aktywizację inicjatyw lokalnych. W jednym tylko przypadku, podnosząc 
kwestię tych produktów jako czynnika wzrostu konkurencyjności regionu, zastrzeżono 
konieczność przestrzegania chłonności turystycznej terenu i zwrócenia uwagi na nad-

53 Strategia rozwoju turystyki…, s. 27.
54 Narodowe Strategiczne Ramy…, s. 38.
55 Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka, 2007–2013, Narodowe Strategiczne Ramy Odniesie-

nia 2007–2013, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa, styczeń 2007; [dokument elektroniczny] 
www.funduszestrukturalne.gov.pl, odczyt z 17 kwietnia 2007 r., s. 95–96.

56 Analizie poddano szesnaście Regionalnych Programów Operacyjnych – były to dokumenty w formie 
elektronicznej. Przy analizie treści powyższych dokumentów posłużono się elektronicznym wyszukiwaniem 
wyrażenia „regionalny produkt turystyczny” oraz interpretacją kontekstu, w jakim się ono pojawia. Wyszu-
kiwania tego określenia dokonano z uwzględnieniem wszystkich form jego deklinacji. Spośród szesnastu 
przeanalizowanych dokumentów w dziesięciu istnieją zapisy w postaci sformułowania „regionalny produkt 
turystyczny” (w pięciu dokumentach są to odwołania kilkukrotne).
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mierną antropopresję. Ten ostatni aspekt jest jednak jednym z ważniejszych, jeśli chodzi 
o trwały i długofalowy rozwój turystyki w danym miejscu. 

Podsumowując przegląd najważniejszych krajowych dokumentów strategicznych 
w aspekcie rozwoju turystyki i kształtowania regionalnych produktów turystycznych 
w Polsce, należy podkreślić, że turystyka jest tutaj postrzegana przede wszystkim jako 
generator efektów o charakterze ekonomicznym i czynnik wzrostu gospodarczego. 
Długofalowy rozwój równoważący czynniki ekonomiczne, społeczne i środowiskowe 
jawi się tu jedynie jako „pobożne życzenie”. Kwestie ochrony środowiska przyrodni-
czego, ochrony i zachowania dziedzictwa kulturowego dla przyszłych pokoleń, czy 
też działań na rzecz harmonijnego wkomponowania turystyki w lokalne życie w celu 
nienaruszania równowagi miejsc recepcji turystycznej, wydają się niedostrzegane lub 
marginalizowane. Można zatem zgodzić się z Januszem Dąbrowskim, który zauważa, 
że w Polsce przez dziedzictwo rozumie się przede wszystkim teatry, muzea czy pałace, 
natomiast lokalne formy kultury (np. lokalne tradycje, tańce ludowe, stare meble itp.) 
są postrzegane jako coś zupełnie niezwiązanego z kwestią przezwyciężania bieżących 
problemów społeczno-ekonomicznych57. Jak jednak pokazują przykłady innych krajów 
Unii Europejskiej, „lokalne dziedzictwo kulturowe może być podstawą rozwoju spo-
łeczno-gospodarczego opartego na zasobach będących w dyspozycji wielu społeczności 
lokalnych”58. W tym aspekcie ideę kształtowania regionalnych produktów turystycz-
nych najpełniej i najbardziej trafnie interpretuje i ujmuje się w sektorze kultury, czego 
odzwierciedleniem są zapisy zawarte w omawianej wyżej Narodowej Strategii Rozwoju 
Kultury. Zrównoważone powiązanie budowy innowacyjnych regionalnych produktów 
turystycznych z rozwojem kultury może się przyczynić do rozwoju polskiego dziedzi-
ctwa oraz rozszerzenia kręgu jego uczestników także poza lokalne społeczności59.

3.3. Turystyka i regionalne produkty turystyczne
w perspektywie polityki Unii Europejskiej

Integracja Polski ze strukturami Unii Europejskiej była jednym z najważniejszych 
celów transformacji systemowej, ma ona także poważny wpływ na rozwój i warunki 
wytwarzania produktów turystycznych w Polsce60. Turystyka nie jest odrębną domeną 
w działaniach Unii Europejskiej, jednak Komisja Europejska61, uznając jej istotną rolę 

57 J. Dąbrowski, Ochrona dziedzictwa kulturowego w państwach Unii Europejskiej, www.agroturystyka.pl, 
odczyt z 19 kwietnia 2007 r.

58 Ibidem.
59 M. Bednarczyk, Gospodarka turystyczna oparta na wiedzy w Polsce. Doświadczenia przedakcesyjne, 

[w:] Wybrane problemy gospodarki opartej na wiedzy, K. Włodarczyk-Śpiewak (red.), Wyd. Uniwersytetu 
Szczecińskiego, Szczecin 2006, s. 39; [dokument elektroniczny] http://mikro.univ.szczecin.pl/, odczyt z 30 
kwietnia 2007 r.

60 U. Szubert-Zarzeczny, P. Urbanik, Makroekonomiczne aspekty tworzenia produktu turystycznego 
w Polsce, [w:] Kształtowanie jakości produktu turystycznego regionu z zachowaniem rozwoju zrównoważo-
nego, G. Gołembski et al. (red.), Instytut Turystyki, Warszawa 2004, s. 227.

61 Komisja Europejska jest organem mającym największy wpływ na politykę turystyczną Unii Euro-
pejskiej (W. Alejziak, Międzynarodowa polityka turystyczna, [w:] Gospodarka turystyczna: Turystyka i go-
spodarka turystyczna w Polsce na tle procesów integracji w Europie. Euroregionalizacja. Konkurencyjność. 
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w gospodarce europejskiej, we współpracy z innymi instytucjami i organami Unii62, za-
częła angażować się w turystykę począwszy od lat osiemdziesiątych ubiegłego wieku63. 
Chociaż Unia nie ma bezpośrednich kompetencji64 w zakresie turystyki, to ze względu 
na fakt, że ustawodawstwu wspólnotowemu podlega wiele innych dziedzin mających 
wpływ na turystykę, Unia może odegrać kluczową rolę koordynującą, uwzględniając 
przy planowaniu swoich działań potrzeby branży turystycznej. Zgodnie z artykułem III-
-281 Konstytucji dla Europy, działania Unii w zakresie turystyki mają mieć głównie cha-
rakter uzupełniający w stosunku do inicjatywy państw członkowskich65. W szczególności 
mają one być ukierunkowane na wspieranie konkurencyjności przedsiębiorstw w sekto-
rze turystyki i polegać na66:

zachęcaniu do tworzenia korzystnego środowiska dla rozwoju przedsiębiorstw 
w tym sektorze;
wspieraniu współpracy między państwami członkowskimi, w szczególności po-
przez wymianę dobrych praktyk.

Marketing, A. Rapacz (red.), Prace Naukowe AE we Wrocławiu, nr 1074, Wrocław 2005, s. 24). Komisja 
Europejska (ofi cjalnie Komisja Wspólnot Europejskich – European Commission) jest, obok Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady Unii Europejskiej, jedną z głównych instytucji Unii. Zadaniem Komisji jest przygoto-
wywanie nowych aktów prawnych UE, które są przedkładane do przyjęcia Radzie i Parlamentowi. Komisja 
jest również organem wykonawczym Unii – tzn. odpowiada za wprowadzanie w życie decyzji Rady i Parla-
mentu. Oznacza to, że Komisja zajmuje się de facto zarządzaniem bieżącymi sprawami Unii, wdrażaniem jej 
polityki, prowadzeniem programów oraz dysponowaniem środkami fi nansowymi (http://www.europa.eu/in-
stitutions/index_pl.htm, odczyt z 16 lutego 2007 r.).

62 Z Radą Unii Europejskiej, Parlamentem Europejskim, Europejskim Komitetem Gospodarczym i Spo-
łecznym oraz Komitetem Regionów.

63 A. Somorowska, Nowa polityka Unii Europejskiej a rozwój turystyki w Polsce, [w:] Konkurencyjność 
polskiego produktu turystycznego, K. Pieńkoś (red.), Wyższa Szkoła Ekonomiczna, Warszawa 2005, s. 30.

64 Zgodnie z zapisami Konstytucji Unii Europejskiej kompetencje wspólnotowe dzielone są według na-
stępujących kategorii:

– kompetencje wyłączne obejmujące: unię celną; ustalenie zasad konkurencji, niezbędnych dla funkcjo-
nowania rynku wewnętrznego; politykę pieniężną państw członkowskich, których walutą jest euro; ochronę 
morskich zasobów biologicznych w ramach wspólnej polityki rybołówstwa; wspólną politykę handlową. 
(Unia Europejska ma wyłączną kompetencję w wyżej wymienionych dziedzinach);

– kompetencje dzielone obejmujące: rynek wewnętrzny; niektóre aspekty polityki społecznej; spójność 
ekonomiczną, społeczną i terytorialną; rolnictwo i rybołówstwo z wyjątkiem ochrony zasobów biologicz-
nych morza; środowisko naturalne; ochronę konsumentów; transport; sieci transeuropejskie; energię; prze-
strzeń wolności, bezpieczeństwa i sprawiedliwości; niektóre aspekty wspólnych wyzwań w zakresie zdrowia 
publicznego; pewne kompetencje w dziedzinie badań, rozwoju technologicznego i przestrzeni; pewne kom-
petencje w dziedzinie współpracy, rozwoju i pomocy humanitarnej (w tych dziedzinach Unia dzieli kompe-
tencje z państwami członkowskimi);

– kompetencje wspierające obejmujące: ochronę i poprawę zdrowia człowieka; przemysł; kulturę; tury-
stykę; edukację, młodzież, sport i szkolenia zawodowe; ochronę cywilną; współpracę administracyjną (Unia 
Europejska ma w tych dziedzinach kompetencje do podejmowania działań wspierających, koordynujących 
i uzupełniających). 

Ponadto kompetencje Unii Europejskiej dotyczą koordynacji polityki gospodarczej i zatrudnienia oraz 
prowadzenia wspólnej polityki zagranicznej i bezpieczeństwa. (Traktat ustanawiający Konstytucję dla Euro-
py, artykuł I–12 do I–17; [dokument elektroniczny] http://www.europa.eu/constitution/index_pl.htm, odczyt 
z 16 lutego 2007 r.).

65 Traktat ustanawiający Konstytucję dla Europy, artykuł III-281, pkt 1; [dokument elektroniczny], http://
www.europa.eu/constitution/index_pl.htm, odczyt z 16 lutego 2007 r.

66 Ibidem.
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Unia Europejska mając na uwadze wieloaspektowość turystyki, uznaje ją za siłę 
napędową rozwoju krajów na wszystkich płaszczyznach. W Rezolucji Parlamentu 
Europejskiego w sprawie turystyki i rozwoju, turystyka jest postrzegana jako istotny 
czynnik wzrostu gospodarczego, ochrony środowiska i zachowania dziedzictwa kultury, 
a także wspierania demokracji i równowagi politycznej67. W dokumencie tym wnosi się 
o systematyczne i spójne uwzględnianie turystyki oraz zasad zrównoważonej turystyki 
przy opracowywaniu polityki rozwoju Unii Europejskiej. 

Pewne światło na postrzeganie kwestii turystyki przez Unię rzuca kolejna Rezolucja 
Parlamentu określająca nowe perspektywy i wyzwania dla zrównoważonej turystyki 
europejskiej68. Turystyka jest tutaj określana jako dziedzina mogąca przyczynić się do 
zapewnienia spójności i równowagi między regionami oraz „centralny element procesu 
lizbońskiego”69. Szczególny nacisk kładzie się również na zachowanie zasad rozwoju 
zrównoważonego. Podkreśla się konieczność wsparcia w zakresie ochrony i zachowania 
środowiska naturalnego, dziedzictwa i tożsamości kulturowej, a także zachowania i pro-
mocji miejscowych tradycji i specjalności oraz wsparcia dla lokalnych społeczności. 

Bardziej szczegółowe propozycje w dziedzinie turystyki zrównoważonej zostały 
zawarte w Komunikacie Komisji Wspólnot Europejskich zatytułowanym Podstawowe 
kierunki dotyczące zrównoważonego rozwoju turystyki europejskiej70. Od połowy 
lat dziewięćdziesiątych zagadnienie to stanowi priorytet dla instytucji europejskich. 
Wyzwania i cele, jakie stawia sobie Unia Europejska w tym zakresie, to przede wszyst-
kim71 (rysunek 11): 

zrównoważona działalność i wzrost;
zrównoważone podejście do trzech fi larów zrównoważonego rozwoju;
zrównoważone wzorce konsumpcji;
zrównoważone wzorce produkcji (zrównoważony łańcuch wartości oraz zrówno-
ważony rozwój obszarów recepcji turystycznej). 

Zagadnienie zrównoważonej działalności i wzrostu jest głównym wyzwaniem, jakie 
stawia Unia przed branżą turystyczną, fi rmami turystycznymi i obszarami recepcji tury-
stycznej. Ze względu na to, że produkt turystyczny opiera się głównie na jakości środo-
wiska naturalnego, kultury i jakości społecznej, konieczne staje się odnalezienie takiego 
sposobu zarządzania turystyką oraz jej wzrostem, który zapewniałby poszanowanie dla 
ograniczonych zasobów oraz ich zdolności do odnawiania się, przynosząc jednocześ-
nie sukces komercyjny72. Konieczne jest zatem zharmonizowanie celów gospodarczych, 
społecznych i ekologicznych, stanowiących fi lary zrównoważonego rozwoju. Zgodnie 
z zapisami zawartymi w omawianym komunikacie, turystyka zrównoważona 

67 Turystyka i rozwój,  Rezolucja Parlamentu Europejskiego w sprawie turystyki i rozwoju (2004/2212(INI)), 
P6_TA (2005)0337; [dokument elektroniczny], http://www.europarl.europa.eu, odczyt z 8 lutego 2007 r.

68 Zrównoważona turystyka europejska, Rezolucja Parlamentu Europejskiego w sprawie nowych per-
spektyw i nowych wyzwań dla zrównoważonej turystyki europejskiej (2004/2229(INI)), P6_TA (2005)0335; 
[dokument elektroniczny], http://www.europarl.europa.eu, odczyt z 8 lutego 2007 r.

69 Ibidem, s. 2.
70 Podstawowe kierunki dotyczące zrównoważonego rozwoju turystyki europejskiej, Komunikat Komi-

sji Wspólnot Europejskich, COM(2003) 716 fi nal, Bruksela 21 listopada 2003 r.; [dokument elektroniczny] 
http://www.mgip.gov.pl/Turystyka/Unia+Europejska/zrownowazona.htm, odczyt z 6 lutego 2007 r.

71 Ibidem, s. 5–8.
72 Ibidem, s. 5.
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to turystyka, która jest rentowna pod względem gospodarczym i społecznym, nie szkodząc przy 
tym środowisku i lokalnej kulturze. Oznacza sukces gospodarczy i fi nansowy, troskę o środowisko, 
jego ochronę i rozwój oraz odpowiedzialne postępowanie względem społeczeństwa i wartości kul-
turalnych – te trzy elementy są współzależne73. 

Rysunek 11. Wyzwania i cele turystyki europejskiej

Źródło: opracowanie własne na podstawie Podstawowe kierunki…, s. 5–8.

W zrównoważonym rozwoju turystyki w Unii Europejskiej wskazuje się zatem bar-
dziej na wzrost w zakresie jakości niż ilości. Podkreśla się ponadto konieczność zintegro-
wania zagadnień jakości i trwałości turystyki. Zgodnie z przytaczaną wyżej Rezolucją 
Parlamentu Europejskiego, 

trwałą turystyką jest turystyka, która podnosi poziom życia miejscowej ludności, chroni jej środo-
wisko naturalne i zdrowie oraz wspiera lokalną gospodarkę dzięki nabywaniu w danym miejscu 
żywności i innych zasobów lokalnych74.

Jakość i trwałość turystyki zostały zatem określone przez Unię Europejską jako niezbęd-
ne czynniki dla konkurencyjności sektora turystycznego75.

Kolejnym wyzwaniem i celem, jaki stawia przed turystyką zrównoważoną Unia 
Europejska, jest kształtowanie odpowiednich – zgodnych z zasadami rozwoju zrówno-
ważonego – wzorców, zarówno w zakresie konsumpcji, jak i produkcji usług i produk-
tów turystycznych. W przypadku konsumpcji zakłada się przede wszystkim podjęcie 
odpowiednich działań na rzecz zmiany zachowań konsumentów usług turystycznych. 
Działania te mają zmierzać głównie w kierunku rozwijania świadomości związanej ze 
zrównoważonym rozwojem, zwłaszcza wśród młodzieży. Zakłada się bowiem, że zmia-

73 Ibidem, s. 6.
74 Turystyka i rozwój, s. 5.
75 Podstawowe kierunki…, s. 5.
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na zachowań konsumentów (turystów) w kierunku konsumpcji zrównoważonej, będzie 
powodować pożądane – zgodne z zasadami rozwoju zrównoważonego – zmiany w tu-
rystycznych ofertach produktowych. Jedną z zasadniczych kwestii poruszanych w tym 
zakresie ma być – wskazywane już wyżej – zagadnienie jakości jako integralnego ele-
mentu produktu turystycznego. Zamierzony przekaz ma m.in. uświadamiać turystom, że 
jakość i turystyka zrównoważona mają swoją cenę. 

Z zagadnieniem jakości produktów i usług turystycznych wiąże się również kolej-
ny, wskazany przez Komisję w zakresie kształtowania zrównoważonych wzorców kon-
sumpcji problem, a mianowicie sezonowość konsumpcji usług turystycznych. Nasilenie 
ruchu turystycznego w konkretnym, ograniczonym czasie powoduje z jednej strony 
nadmierne, czasowe nasilenie korzystania z infrastruktury oraz przekroczenia chłonno-
ści turystycznej miejsc, a w związku z tym – obniżenie jakości produktu turystycznego. 
Z drugiej strony występujący w okresach poza sezonem nadmiar mocy produkcyjnych 
powoduje obniżenie poziomu świadczonych usług i konkurencyjności przedsiębiorstw 
oraz trudności z utrzymaniem siły roboczej w sektorze turystyki. W związku z tym ko-
nieczne staje się podjęcie działań w kierunku złagodzenia zjawiska sezonowości po-
przez odpowiednie kształtowanie konsumpcji usług turystycznych. 

Poza kształtowaniem wzorców zachowań u konsumentów usług i produktów tu-
rystycznych, należy rozwijać odpowiednie wzorce w zakresie wytwarzania tychże 
usług i produktów. Komisja Wspólnot Europejskich zaleca przede wszystkim działania 
zmierzające w kierunku zrównoważenia łańcucha wartości w turystyce, wskazując na 
kwestię zarządzania jakością w produkcji dóbr i usług turystycznych. Niezbędne jest 
przede wszystkim uwzględnienie przez producentów, poza opłacalnością ekonomiczną, 
również społecznych i środowiskowych aspektów ich działalności i (dopiero w oparciu 
o kalkulację kosztów w tych trzech obszarach) właściwe ustalanie cen wytwarzanych 
produktów i usług. Komisja zaleca ponadto, aby rozszerzyć łańcuch wartości w tury-
styce o kwestie optymalizacji zatrudnienia i korzyści społecznych. Chodzi tu zwłaszcza 
o kształtowanie odpowiedniej jakości środowiska i warunków pracy oraz wzmocnienie 
partnerstwa i dialogu społecznego na wszystkich szczeblach wytwarzania usług i pro-
duktów turystycznych. Komisja wskazuje także na fakt, że w skład ogólnego produktu 
turystycznego, poza poszczególnymi elementami łańcucha wartości, wchodzi cały ob-
szar recepcji turystycznej. Z tego powodu w kształtowaniu zrównoważonych wzorców 
produkcji zaleca się zwrócenie szczególnej uwagi na kwestię zrównoważonego rozwoju 
całych obszarów recepcji turystycznej. Zdaniem Komisji, konkurencyjna turystyka po-
winna przede wszystkim przestrzegać ograniczeń związanych z chłonnością turystycz-
ną obszarów – i to zarówno w aspekcie środowiska naturalnego, jak i kulturowego. 
Konieczna jest zatem nie tylko odpowiednia dbałość o zasoby naturalne i kulturowe 
obszarów recepcji turystycznej, które są „warunkiem wstępnym dla tworzenia produktu 
turystycznego”76, ale także zachowanie lokalnej tożsamości kulturowej i respektowanie 
potrzeb społeczności lokalnych. Podkreśla się również potrzebę ponownej alokacji zy-
sków wytworzonych przez turystykę do obszarów recepcji turystycznej oraz zapewnie-
nia równych szans lokalnym usługodawcom w stosunku do tych, którzy wprowadzają 
produkt turystyczny na rynek. Zalecając wsparcie dla rozwoju lokalnych gospodarek 

76 Ibidem, s. 8.
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turystycznych, Komisja przestrzega jednak przed zagrożeniami związanymi z „monogo-
spodarką”77 turystyczną, która nie przynosi pożądanych, pośrednich skutków dla innych 
dziedzin lokalnych gospodarek.

Aby realizacja powyższych celów i wyzwań była możliwa, i aby turystyka europej-
ska mogła rozwijać się w sposób zrównoważony, Komisja Europejska zaleca współ-
pracę i zaangażowanie się w ten proces wielu podmiotów. Poza podmiotami biznesu 
turystycznego, całymi obszarami recepcji turystycznej oraz władzami publicznymi 
i partnerami społecznymi, wymienia rządy państw, organizacje międzynarodowe oraz 
turystów i obywateli europejskich, w tym grupy społeczeństwa obywatelskiego. 

Komisja uważa takie oparte na współpracy i proaktywne podejście z udziałem wielu zaintere-
sowanych stron, mające również na celu zbliżenie Wspólnoty do lokalnych uczestników, za właś-
ciwą drogę ku zrównoważonemu rozwojowi europejskiej turystyki78. 

Analiza treści dokumentów unijnych w sprawie turystyki oraz podejmowanych w tej 
dziedzinie inicjatyw wskazuje, że działania Unii Europejskiej na jej rzecz są realizowa-
ne przez pryzmat dwóch zasadniczych kwestii polityki Unii Europejskiej, a mianowicie 
zrównoważonego rozwoju i postanowień Strategii Lizbońskiej. Szczególnie mocno zo-
stało to wyeksponowane w Komunikacie Komisji Europejskiej pod tytułem Odnowiona 
polityka turystyczna UE: Ku silniejszemu partnerstwu na rzecz turystyki europejskiej79, 
w którym Unia Europejska przedstawia swoje aktualne stanowisko w sprawie turysty-
ki. Dokument ten powstał w odpowiedzi na wyzwania, jakie stawia przed gospodarką 
europejską odnowiona Strategia Lizbońska80. Łączy się tu, i odnosi do turystyki, decy-
zje podjęte w odnowionej Strategii Lizbońskiej z wymogami rozwoju zrównoważonego 
w turystyce. We wspomnianym komunikacie czytamy m.in., że 

zrównoważona turystyka odgrywa ważną rolę w zachowaniu i wzmocnieniu dziedzictwa kultu-
rowego i przyrodniczego w coraz liczniejszych sferach, począwszy od sztuki, aż po lokalną ga-
stronomię, rękodzieło czy zachowanie bioróżnorodności81. To z kolei ma pozytywny wpływ na 
zatrudnienie i tworzenie wzrostu82.

W świetle najnowszej polityki turystycznej Unii, turystyka postrzegana jest jako bar-
dzo ważny sektor dla odnowionej Strategii Lizbońskiej, który może odegrać istotną rolę 

77 Ibidem.
78 Ibidem, s. 12.
79 Odnowiona polityka turystyczna UE: Ku silniejszemu partnerstwu na rzecz turystyki europejskiej, 

Komunikat Komisji Wspólnot Europejskich, KOM(2006) 134, wersja ostateczna, Bruksela 17 marca 
2006 r.; [dokument elektroniczny] www.europarl.europa.eu/meetdocs/2004_2009/documents/com/com_
com(2006)0134_/com_com(2006)0134_pl.pdf, odczyt z 10 stycznia 2007 r.

80 W marcu 2005 r. na Szczycie Rady Europejskiej przyjęto dokument „Wspólne działania na rzecz wzro-
stu gospodarczego i zatrudnienia. Nowy początek Strategii Lizbońskiej”, modyfi kujący oryginalną Strategię 
Lizbońską. Jako priorytet działań Unii Europejskiej i państw członkowskich do 2010 r. zaproponowano:

– uczynienie z Europy bardziej atrakcyjnego miejsca do lokowania inwestycji i podejmowania pracy;
– rozwijanie wiedzy i innowacji dla wzrostu;
– tworzenie większej liczby lepszych miejsc pracy.
81 Zob. Europejska Strategia Zrównoważonego Rozwoju 2005–2010, http://ec.europa.eu/research/descar-

tes/index_en.htm, odczyt z 17 marca 2006 r.
82 Odnowiona polityka turystyczna UE: Ku silniejszemu partnerstwu na rzecz turystyki europejskiej, 

Komunikat Komisji Wspólnot Europejskich, KOM(2006) 134, wersja ostateczna, Bruksela 17 marca 
2006 r.; [dokument elektroniczny] www.europarl.europa.eu/meetdocs/2004_2009/documents/com/com_
com(2006)0134_/com_com(2006)0134_pl.pdf, odczyt z 10 stycznia 2007 r., s. 3–4.
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w osiąganiu celów „Strategii na rzecz wzrostu i zatrudnienia”83 oraz rozwoju zrównowa-
żonego. Istotnym, wskazywanym wielokrotnie przez Unię Europejską i podkreślanym 
również w omawianym komunikacie, atutem sektora turystyki jest fakt, że jest on zdo-
minowany przez MŚP84. 

Głównym celem odnowionej unijnej polityki turystycznej jest podniesienie konku-
rencyjności europejskiego przemysłu turystycznego oraz stworzenie większej liczby 
lepszych miejsc pracy poprzez zrównoważony wzrost turystyki w Europie i na świe-
cie85. W ramach tak określonego celu głównego działania Unii w najbliższej perspekty-
wie mają polegać przede wszystkim na86:

włączaniu środków wywierających wpływ na turystykę w główny nurt polityki;
promowaniu zrównoważonej turystyki;
wzmacnianiu rozumienia i widoczności turystyki.

W ramach pierwszego z wymienionych wyżej obszarów odnowionej polityki turystycz-
nej Unii przewiduje się m.in. poprawę otoczenia regulacyjnego, zarówno europejskiego, 
jak i na szczeblach krajowych. Chodzi tu przede wszystkim o uwzględnianie kwestii do-
tyczących turystyki w różnych obszarach działań Unii oraz uproszczenie prawodawstwa. 
Ze względu na fakt, że na turystykę oddziałuje wiele innych polityk europejskich, ini-
cjatywy zawarte w programach prac Komisji i mogące wpływać na turystykę mają być 
systematycznie identyfi kowane. Ma to zapewnić uwzględnianie ich wpływu na konkuren-
cyjność sektora turystyki. Działania te spowodują lepszą koordynację polityki turystycz-
nej z innymi działaniami struktur europejskich. Mają być również podejmowane działania 
na rzecz lepszego wykorzystywania dostępnych europejskich instrumentów fi nansowych 
w sektorze turystyki. W latach 2007–2013 wsparcie dla rozwoju działalności, usług i in-
frastruktury turystycznej przewiduje się w ramach następujących funduszy strukturalnych 
oraz programów Unii Europejskiej87: Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego 
(EFRR)88, Funduszu Spójności (FS)89, Europejskiego Funduszu Społecznego (EFS)90, 

83 Ibidem.
84 Turystyka europejska (w najwęższej defi nicji tego pojęcia) wytwarza ponad 4% PKB Wspólnoty 

i zatrudnia ok. 4% ogółu siły roboczej (tj. osiem milionów miejsc pracy). Jeśli weźmie się pod uwagę jej 
powiązania z innymi sektorami, to szacunki te wynoszą odpowiednio: 11% PKB i 12% zatrudnienia (tj. dwa-
dzieścia cztery miliony miejsc pracy). (Por. Odnowiona polityka turystyczna…, s. 3).

85 Ibidem, s. 5.
86 Ibidem, s. 5–11.
87 Ibidem, s. 7–8.
88 Za pośrednictwem Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego (EFRR) w ramach celów, takich jak: 

„konwergencja”, „konkurencyjność i zatrudnienie” oraz „europejska współpraca terytorialna”, proponuje się fi -
nansowanie: zrównoważonych wzorców turystyki w celu wzmocnienia dziedzictwa kulturowego i narodowego, 
rozwoju infrastruktury zapewniającej dostępność i mobilność, promowania technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych, innowacyjności MŚP, sieci i klastrów przedsiębiorstw, usług o wyższej wartości dodanej, wspólnych 
transgranicznych strategii turystycznych oraz międzyregionalnej wymiany doświadczeń (ibidem, s. 7).

89 W ramach Funduszu Spójności (FS) proponuje się fi nansowanie infrastruktury ekologicznej i trans-
portowej (ibidem).

90  Z Europejskiego Funduszu Spójności (EFS) mogą być współfi nansowane projekty ukierunkowane na 
programy edukacyjne i szkolenia w celu wzmocnienia produktywności i jakości zatrudnienia w turystyce. 
Z EFS będą również fi nansowane ukierunkowane szkolenia połączone z niewielkimi premiami dla nowo 
zakładanych mikroprzedsiębiorstw turystycznych oraz działania wspierające mobilność zawodową pracow-
ników. Rozwój turystyki ze względu na potencjał tworzenia zatrudnienia jest ważnym obszarem interwencji 
tego Funduszu (ibidem).

▪
▪
▪
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Programu „Leonardo da Vinci”91, Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju 
Obszarów Wiejskich (EFRROW)92, Europejskiego Funduszu Rybołówstwa (EFR)93, 
a także Programu ramowego na rzecz konkurencyjności i innowacji94 oraz 7. Programu 
Ramowego95.

Kolejnym obszarem, na którym (w świetle odnowionej polityki turystycznej) Unia 
Europejska ma skupić swe działania, jest promowanie zrównoważonej turystyki. 
Znaczenie wkładu zrównoważonej turystyki europejskiej dla zrównoważonego rozwo-
ju Europy i świata, a także dla trwałości, stałego wzrostu, konkurencyjności i sukcesu 
handlowego turystyki w ogóle – jako jednego z najważniejszych pod względem gospo-
darczym sektora96 – przedstawiła Komisja Wspólnot Europejskich w Podstawowych 
kierunkach dotyczących zrównoważonego rozwoju turystyki europejskiej. W świetle od-
nowionej polityki turystycznej (w zakresie zrównoważonego rozwoju turystyki) planu-
je się natomiast przede wszystkim kontynuację prac nad opracowaniem i wdrożeniem 
Europejskiej Agendy 21 dla turystyki oraz podjęcie konkretnych działań wspierających 
zrównoważony rozwój turystyki w Europie97.

Kolejnym z wymienionych, w ramach odnowionej polityki turystycznej Unii, obsza-
rów są działania na rzecz wzmocnienia zrozumienia i widoczności turystyki98. W tym 
zakresie planuje się przede wszystkim ujednolicenie sposobu i rodzaju gromadzonych 
danych statystycznych z dziedziny turystyki w celu zapewnienia ich terminowości oraz 
możliwości porównywania. Promowane będzie również wdrażanie rachunków satelitar-

91 Program „Leonardo da Vinci” jest częścią Zintegrowanego Programu Kształcenia Ustawicznego (zob. 
Komunikat Komisji Wspólnot Europejskich COM(2004) 474 z 14 lipca 2004 r.), który w nowej perspekty-
wie fi nansowej (2007–2013) będzie realizowany pod nazwą Uczenie się przez całe życie (Lifelong Learning 
Programme – LLP). Program „Leonardo da Vinci” ma formę programu mobilności dla osób przyuczanych 
do zawodu oraz dla młodzieży na wstępnym etapie kształcenia zawodowego, będą z niego fi nansowane pro-
jekty ponadnarodowe, proponowane przez fi rmy, instytucje i organizacje oferujące różne formy kształcenia 
zawodowego i ustawicznego.

92 Turystyka na terenach wiejskich, które posiadają bogaty potencjał walorów środowiskowych (przyrod-
niczych i kulturowych), stała się w ostatnich latach ważnym źródłem dywersyfi kacji gospodarki wiejskiej, 
dobrze zintegrowanym z działalnością rolniczą. W ramach Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Roz-
woju Obszarów Wiejskich (EFRROW) mogą być wspierane działania na rzecz poprawy jakości produkcji 
i produktów rolnych, stanu środowiska i terenów wiejskich, wspierania działalności turystycznej w ramach 
celu dotyczącego dywersyfi kacji gospodarki wiejskiej oraz działania na rzecz studiów i inwestycji związa-
nych z utrzymaniem, renowacją i modernizacją dziedzictwa kultury (ibidem, s. 8).

93 W ramach obecnego Europejskiego Funduszu Rybołówstwa (EFR) wprowadza się nowy obszar priory-
tetowy – „zrównoważony rozwój obszarów rybołówstwa”. W związku z tym będą wspierane m.in. działania 
na rzecz dywersyfi kacji i tworzenia alternatywnych miejsc zatrudnienia na obszarach zależnych od rybołów-
stwa. Jednym z proponowanych rybakom obszarów aktywności jest ekoturystyka. W ramach wspomniane-
go, nowego obszaru priorytetowego EFR-u będą wspierane: rybołówstwo na niewielką skalę, infrastruktura 
turystyczna oraz programy przekwalifi kowujące do zawodów, które (poza rybołówstwem) mogą wiązać się 
z turystyką (ibidem).

94 Program ramowy na rzecz konkurencyjności i innowacji będzie wspierać działania dotyczące podnie-
sienia konkurencyjności przedsiębiorstw, zwłaszcza z sektora MŚP (ibidem).

95 W ramach 7. Programu Ramowego, który wspiera działania w dziedzinie badań, rozwoju technologicz-
nego i działań demonstracyjnych, sektor turystyczny może uzyskać wsparcie dla projektów  w zakresie np.: 
technologii informacyjno-komunikacyjnych, zastosowań satelitarnych, dziedzictwa kulturowego i wykorzy-
stania gruntów (ibidem).

96 Ibidem, s. 9.
97 Ibidem, s. 9–10.
98 Ibidem, s. 10–11.
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nych dla turystyki (TSA), a także lepsza ich harmonizacja między państwami członkow-
skimi, krajowymi urzędami statystycznymi oraz innymi zainteresowanymi stronami. 
Komisja zapewnia także o kontynuowaniu dotychczasowej działalności Eurostatu w po-
staci wydawania specjalnych edycji i publikacji użytecznych dla branży turystycznej.

Planuje się również podejmowanie działań na rzecz promocji atrakcyjnych tury-
stycznie miejsc w Europie. Jednym z realizowanych w tym zakresie projektów było 
utworzenie europejskiego portalu internetowego99 zawierającego praktyczne informacje 
o Europie, a także linki do witryn internetowych poszczególnych krajów. Swoisty ro-
dzaj instrumentów promocyjnych miejsc i regionów turystycznych stanowią organizo-
wane na ich terenie imprezy czy wydarzenia o charakterze kulturalnym, gospodarczym 
lub sportowym. Europejskie miasta i regiony są gospodarzami licznych przedsięwzięć 
tego typu. Komisja zamierza przeanalizować ich wpływ na sektor MŚP turystycznych. 
Wnioski i zalecenia, będące wynikiem przeprowadzonych analiz, zostaną skierowane do 
miejscowości – przyszłych gospodarzy tego typu wydarzeń (imprez). Ponadto, w ramach 
wspierania i promowania procesu wymiany dobrych praktyk, proponuje się ustanowienie 
europejskiej nagrody dla najlepszych miejsc destynacji turystycznej (European destina-
tions of excellent award)100. Nagroda ta ma być formą wyróżnienia i promocji dla miejsc 
(miejscowości czy regionów) rozwijających na swoim terenie zrównoważoną turystykę. 
Mają one stanowić przykład dla innych miejscowości czy obszarów turystycznych.

Komisja Europejska zaplanowała również szereg działań na rzecz większego zrozu-
mienia turystyki. Chodzi tu przede wszystkim o ukazanie jej złożoności i szerszego spo-
łeczno-gospodarczego kontekstu oddziaływania. Służy temu m.in. organizowanie do-
rocznego Europejskiego Forum Turystyki. Począwszy od 2002 r., co roku inne państwo 
członkowskie jest gospodarzem tego wydarzenia. Planowane w ramach Forum działania 
mają przede wszystkim promować je oraz przyczyniać się do zwiększania w nim udziału 
podmiotów sektora turystycznego. Komisja zamierza również aktywnie wspierać wszel-
kie podobne inicjatywy, np. organizację konferencji, spotkań czy innych tego typu wy-
darzeń związanych z turystyką. Działania te mają na celu integrację podmiotów (osób, 
instytucji) odpowiedzialnych za podejmowanie decyzji z zainteresowanymi stronami 
z sektora turystycznego. 

Warunkiem realizacji zaleceń i propozycji dla odnowionej polityki turystycznej Unii 
jest współpraca wszystkich podmiotów zaangażowanych w turystykę. Konieczność ich 
dialogu dla promowania harmonijnego i zrównoważonego rozwoju turystyki Komisja 
Europejska podkreśla wielokrotnie. Współpraca państw członkowskich, regionów, 
władz lokalnych oraz branży na wszystkich szczeblach jest zalecana m.in. w celu za-
pewnienia turystyce pełnego korzystania z europejskich instrumentów fi nansowych 
i uwzględniania jej w odpowiednich projektach unijnych101. Wymóg zaangażowania 
wszystkich zainteresowanych stron to również warunek sprostania wyzwaniom, które 
stawia Strategia Lizbońska102. Zdaniem Komisji „partnerstwa powinny stanowić central-
ny komponent działań na wszystkich szczeblach (europejskim, krajowym, regionalnym 

99 European Tourist Destination Portal (zob www.visiteurope.com, odczyt z 14 lutego 2007 r.) – portal ten 
jest zarządzany przez Europejską Komisję Podróży (European Travel Commission – ETC).

100 Odnowiona polityka turystyczna…, s. 11.
101 Ibidem, s. 8.
102 Ibidem, s. 4.
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i lokalnym, a także publicznym i prywatnym”103. Zamiar ten – tj. chęć  zaangażowania 
wszystkich podmiotów do różnych form współpracy w turystyce – został przyjęty 
z zadowoleniem przez Europejski Komitet Ekonomiczno-Społeczny104. Komitet uznaje 
współpracę i „współpracę konkurencyjną” za podstawową oś odnowionej polityki tury-
stycznej i wyraża chęć kontynuowania prac nad turystyką, zgodnie z kierunkiem wyty-
czonym w komunikacie Komisji Odnowiona polityka turystyczna. 

W podsumowaniu prezentacji zagadnień dotyczących rozwoju turystyki z perspekty-
wy polityki Unii Europejskiej należy zgodzić się z twierdzeniem, że 

o polityce turystycznej w Unii Europejskiej ciągle mówi się nie jako o odrębnym zadaniu sektoro-
wym, lecz kompleksowym zbiorze zadań z różnych dziedzin unijnej polityki (np. ekonomicznej, 
społecznej, ekologicznej, regionalnej itd.)105. 

Ten stan rzeczy wynika prawdopodobnie z faktu, że trudno jest precyzyjnie określić 
ostateczny zakres sektora turystycznego, a zamykanie go w obrębie działalności związa-
nych z wytwarzaniem produktów i usług stricte turystycznych jest daleko idącym uprosz-
czeniem. Turystyka – jak żadna inna dziedzina – to zjawisko wielosektorowe i interdyscy-
plinarne, a produkt turystyczny (w swym najszerszym i coraz częściej stosowanym ujęciu) 
obejmuje całość doświadczeń związanych z przyjazdem i pobytem turysty w danym 
miejscu, czyli wszystko, z czego turysta korzysta i z czym ma styczność. Próba zamknię-
cia turystyki w jeden konkretny sektor wydaje się zadaniem nierealnym. Rozsądne jest 
zatem podejście polegające na uwzględnianiu kwestii związanych z rozwojem turystyki 
przy planowaniu działań w innych sektorach. Wymaga to jednak świadomości doniosłej 
roli, jaką odgrywa turystyka w rozwoju społeczno-gospodarczym, a także w ochronie śro-
dowiska, na najwyższych poziomach gospodarowania. Świadomość taka istnieje wśród 
decydentów Unii Europejskiej. Znamienny jest również fakt, że postrzegając turystykę 
jako istotny instrument rozwoju, uwzględnia się przy tym dłuższą perspektywę czasową, 
mając nieustannie na uwadze kwestie rozwoju zrównoważonego. Przymiotnik „zrówno-
ważony” wydaje się już nieodłącznym określnikiem turystyki europejskiej. Wielokrotne 
nawiązania i omówienia zagadnień dotyczących koncepcji rozwoju turystyki zrównowa-
żonej, jakie znajdujemy w dokumentach Unii, mają jednak raczej charakter prezentacji 
jej ogólnych założeń ideowych. Kwestie te prawdopodobnie uzupełni i skonkretyzuje 
przygotowywana przez Unię Europejską Agenda 21 dla turystyki, która ma być bardziej 
szczegółowym opracowaniem sposobu wdrożenia programu zrównoważonego rozwoju 
turystyki europejskiej. Dokument ten może stać się efektywnym narzędziem implementa-
cji idei rozwoju turystyki równoważonej na poziom gospodarek lokalnych i regionalnych, 
stanowiących domenę turystycznej działalności i gospodarowania.

Koncepcja tworzenia i kształtowania regionalnych produktów turystycznych wyda-
je się dobrą odpowiedzią na wyzwania, jakie przed turystyką stawia Unia Europejska. 
Łączy ona bowiem ideę rozwoju gospodarek lokalnych i regionalnych w oparciu o tu-
rystykę z wymogami rozwoju zrównoważonego, kładąc przy tym szczególny nacisk na 
ochronę dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego obszarów, a także zachowanie lo-

103 Ibidem, s. 5.
104 Komunikat Prasowy nr 118/2006 z 8 grudnia 2006 r., w sprawie 431 sesji plenarnej Europejskiego 

Komitetu Ekonomiczno-Społecznego w dniach 13–14 grudnia 2006 r.; [dokument elektroniczny] www.eesc.
europa.eu/activities/press/cp/docs/2006/cp_eesc_118_2006_pl.doc, odczyt z 12 lutego 2007 r.

105 W. Alejziak, Międzynarodowa polityka turystyczna, s. 23.
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kalnej tożsamości i respektowanie potrzeb społeczności lokalnych. Niezwykle cenna 
dla koncepcji omawianego produktu jest zatem, podkreślana kilkakrotnie przez Komisję 
Europejską, kwestia jakości w turystyce, rozumiana przede wszystkim w aspekcie śro-
dowiskowym. W tym względzie zaleca się nawet przedkładanie jakości nad ilość. Ma 
to szczególnie doniosłe znaczenie dla koncepcji regionalnego produktu turystycznego, 
w której istotne jest takie wkomponowanie turystyki w lokalne życie, aby nie naruszyć 
równowagi miejsca i zachować autentyczność poszczególnych elementów produktu. 
Konieczne staje się zatem, dla zapewnienia odpowiedniej jakości regionalnego produktu 
turystycznego, sterowanie wielkością ruchu turystycznego w kierunku jego ogranicza-
nia, gdyby przybierał on formy zagrażające równowadze miejsca. Taka jakość w tury-
styce, jak podkreśla Komisja Europejska, musi mieć jednak swoją cenę, o czym należy 
przekonać przede wszystkim turystów. 

Jakość jest ważnym elementem polityki Unii Europejskiej. Jednym ze sposobów re-
alizacji polityki jakości we Wspólnocie (ang. Quality Policy), który (jak się wydaje) 
cechuje się wysoką kompatybilnością z koncepcją regionalnych produktów turystycz-
nych, jest wyróżnianie znakami potwierdzającymi wysoką jakość wyrobów rolno-spo-
żywczych pochodzących z konkretnych regionów oraz produkowanych przy użyciu tra-
dycyjnych metod106. System ochrony i promocji wyrobów regionalnych i tradycyjnych 
jest jednym z czynników wpływających na zrównoważony rozwój obszarów wiejskich. 
Poza dywersyfi kacją zatrudnienia na wsi oraz dostarczaniem dodatkowych, pozarol-
niczych źródeł dochodu, przyczynia się on do ochrony dziedzictwa kulturowego wsi, 
zwiększając tym samym atrakcyjność turystyczną tych obszarów107. Przyznawanie „re-
gionalnych oznaczeń” zwiększa konkurencyjność wyrobów, staje się też ważnym ele-
mentem oddziaływania na klienta, a także kształtowania wizerunku danego regionu108. 
Produkty regionalne i tradycyjne mogą stać się ważnymi elementami regionalnych pro-
duktów turystycznych, a nawet kluczowymi, pretendując do miana atrakcji. Zakup tych 
produktów nierzadko stanowi podstawowy motyw przyjazdu turysty w dane miejsce. 
Produkty regionalne czy tradycyjne, poprzez swój związek z regionem, stają się często 
początkiem kontaktu z wyjątkową kulturą, tradycją, historią, społecznością i przyrodą 
danego obszaru109.

Z punktu widzenia efektywnego kształtowania regionalnego produktu turystycz-
nego na uwagę zasługuje również, wielokrotnie podkreślany i lansowany przez Unię 
Europejską, wymóg współpracy wielu podmiotów oraz zalecenie wzmocnienia dialogu 
społecznego na wszystkich szczeblach wytwarzania produktu turystycznego. Do tego 
dialogu należałoby zaprosić również, a nawet przede wszystkim, społeczność lokalną. 
Rozwój turystyki na danym terenie z wykorzystaniem lokalnych zasobów, których spo-
łeczność ta jest „współdysponentem”, nie może być realizowany bez jej przyzwolenia 
i akceptacji. „Demokracja na dłuższą metę nie znosi działania z pozycji siły”110. Dlatego 
trzeba zachęcić społeczność lokalną do uczestnictwa w przedsięwzięciach turystycz-

106 Produkty regionalne i tradycyjne, www.minrol.gov.pl, odczyt z 18 lutego 2007 r.
107 Ibidem.
108 Ibidem.
109 Ibidem.
110 K. Pawłowska, M. Swaryczewska, Ochrona dziedzictwa kulturowego. Zarządzanie i partycypacja 

społeczna, Wyd. Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2002, s. 14.
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nych i współtworzenia oferowanych na jej terenie produktów turystycznych, gdyż jest 
to najlepszy sposób edukacji i pozyskiwania akceptacji. Aprobata mieszkańców pozwoli 
łatwiej dostrzec im korzyści płynące z rozwoju turystyki na danym terenie, a to będzie 
się przekładać na pozytywny stosunek do turystów – istotny element wpływający na 
jakość produktu turystycznego. Ponadto odpowiedzialne postępowanie względem spo-
łeczeństwa jest jednym z warunków zrównoważonego rozwoju turystyki.

3.4. Współpraca sieciowa

Przedmiotowa i podmiotowa złożoność regionalnych produktów turystycznych powo-
duje, że zarządzanie i organizacja dotycząca tych produktów staje się również szczegól-
nie złożona. Zakres przedmiotowy, jak i podmiotowy regionalnego produktu turystycz-
nego oraz metodyka jego kształtowania zostały omówione w poprzednich rozdziałach. 
Przedmiotem rozważań niniejszego podrozdziału są natomiast zagadnienia związa-
ne z integracją działań wszystkich podmiotów zaangażowanych w proces tworzenia 
i kształtowania regionalnych produktów turystycznych. Aby było możliwe dostarczenie 
klientowi (turyście) jednej spójnej koncepcji produktu turystycznego i zapewnienie jak 
najwyższej wartości tego produktu oraz maksymalizacja korzyści w wyniku osiągnięcia 
efektu synergii, konieczna jest współpraca wielu podmiotów publicznych, prywatnych, 
nienastawionych na zysk, a także społeczności lokalnych i samego turysty. 

Jak wskazuje Andrzej Szromnik, 
zgodnie z nowym paradygmatem przyszłość będzie należeć do marketingu opartego na wiedzy 
i doświadczeniu, który będzie wykorzystywał wiedzę o rynku i pojedynczych klientach do pro-
jektowania takich systemów obsługi, w których uwydatnia się rolę wzajemności, związków i kre-
atywności. Powiązania sieciowe z klientami stają się więc nie tyle przedmiotem zainteresowania 
podmiotów rynkowych, ile głównym celem całokształtu ich działań marketingowych111. 

W niniejszym podrozdziale podjęto próbę przedstawienia istoty i zasad efektywne-
go funkcjonowania w ramach złożonych podmiotowo struktur. Zagadnienie to opisano, 
mając na względzie „koncepcje kooperatywne”, będące przedmiotem rozważań w lite-
raturze z zakresu zarządzania (zarówno organizacjami, jak i rozwojem regionalnym). 
Analiza koncepcji współpracy sieciowej i spojrzenie na regionalny produkt turystyczny 
przez pryzmat sieci powiązań kooperatywnych może dostarczyć istotnych konstatacji 
dla kształtowania efektywnej współpracy podmiotów zaangażowanych w proces two-
rzenia tego produktu.

„Współpraca sieciowa”, „kooperacja”, „współdziałanie”, „partnerstwo” to określe-
nia, które coraz częściej pojawiają się obok słowa „konkurowanie”. W języku zarządza-
nia pojawiło się nawet słowo „co-opetition” funkcjonujące w języku polskim również 
jako „koopetycja” i oznaczające równoczesne konkurowanie i współpracę112. 

„W gospodarce w ostatnich latach zaciera się podział na wrogów i przyjaciół, konku-
rentów i partnerów, […] upowszechnia się przekonanie, że porozumienie i współpraca 

111 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Kraków 2007, s. 148.
112 Przedsiębiorstwo partnerskie, M. Romanowska, M. Trocki (red.), Difi n, Warszawa 2002, s. 15.
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przynoszą korzyści wszystkim partnerom”113. Nowe podejście w zarządzaniu polega na 
odchodzeniu od wąsko rozumianego kształtowania procesów i struktur organizacyjnych 
wewnątrz przedsiębiorstwa, w kierunku szerszego kształtowania struktur działalności 
gospodarczej wykraczających poza granice przedsiębiorstw, określanych mianem „ar-
chitektury biznesu”114. Partnerska współpraca i związki kooperacyjne to cechy współ-
czesnej praktyki gospodarczej. Wielostronne związki między podmiotami tworzą tzw. 
powiązania sieciowe, układy sieciowe, które – wg profesora Kelvina Morgana z Univer-
sity of Wales w Cardiff – „są sercem nowej uczącej się gospodarki”115. 

Wśród naukowców z dziedziny zarządzania trwa ożywiona dyskusja na temat zde-
fi niowania i charakterystyki tego typu powiązań, które tworzą tzw. organizacje siecio-
we116. Nie wnikając jednak w tę dyskusję, w szerokim ujęciu za organizację sieciową 
uznaje się zbiór samodzielnych lub w pewnym stopniu autonomicznych funkcjonalnie 
jednostek gospodarczych, które poprzez powiązania kooperacyjne tworzą spójną struk-
turę w celu realizacji określonych przedsięwzięć, przy czym istotne jest to, że działania 
uczestników sieci wynikają z mechanizmów rynkowych, a nie z odgórnych nakazów 
i poleceń117. W ramach struktur sieciowych powstaje zatem problem prawidłowej syn-
chronizacji działań podmiotów i procesu zarządzania z mechanizmem rynkowym118, co 
wymaga wypracowania nowych reguł, które będą wspomagać procesy łączenia przeciw-
stawnych zjawisk – np. łączenia kooperacji i konkurencji, zależności i autonomii119. 

Zdaniem Andrzeja P. Wiatraka, podstawą dobrego przygotowania do funkcjonowa-
nia sieci może być opracowanie – w oparciu o cykl działania zorganizowanego – cyklu 
tworzenia organizacji sieciowej120. W ramach cyklu zostały wyodrębnione kolejne, po-
wiązane ze sobą etapy i fazy121: 

I. Identyfi kacja możliwości:
1. Badanie możliwości biznesowych i analiza rynku;
2. Analiza opłacalności i przygotowanie planu biznesu.

II. Defi niowanie strategii:
1. Zaprojektowanie mapy procesów;

113 Ibidem.
114 M. Trocki, Architektura biznesu – nowe struktury działalności gospodarczej, [w:] Przedsiębiorstwo 

partnerskie, s. 45–46.
115 Cyt za: E. Rząd, Rola instytucji rozwoju regionalnego w kształtowaniu przestrzeni metropolitalnej, 

[w:] Współpraca sieciowa w rozwoju regionu metropolitalnego. Studia nad rozwojem i zarządzaniem w re-
gionach metropolitalnych Europy, J. Lendzion, W. Toczyski (red.), Studia Europejskie, t. X, Wyd. Instytutu 
Studiów Europejskich w Gdyni, Gdynia 2002, s. 364.

116 J. Cygler, Organizacje sieciowe jako forma współdziałania przedsiębiorstw, [w:] Przedsiębiorstwo 
partnerskie, s. 147.

117 M. Najda, Układy sieciowe w zarządzaniu konkurencyjnością przedsiębiorstw, [w:] Zarządzanie 
przedsiębiorstwem w warunkach integracji europejskiej, A. Podobiński (red.), Wyd. AGH, Kraków 2004, 
s. 497; za: R.E. Miles, C.C. Snow, Causes of failure in network organizations, „California Management 
Review” 1992, 34, s. 55.

118 Ibidem, s. 500; za: M. Benassi, A. Greve, J. Harkole, Looking For a Network Organization: The Case 
of GESTO, „Journal of Market Focused Management” 1999, 4(3), s. 206.

119 Ibidem; za: M. Benassi, A. Greve, J. Harkole, op.cit., s. 206.
120 A.P. Wiatrak, Organizacje sieciowe – istota ich działania i zarządzania, „Współczesne Zarządzanie” 

2003, nr 3, s. 12.
121 Ibidem, s. 13; za: K. Czop, A. Leszczyńska, Systemy przyszłości, [w:] Organizacja i sterowanie pro-

dukcją, M. Brzeziński (red.), Agencja Wydawnicza „Placet”, Warszawa 2002, s. 293



137

2. Analiza kompetencji i potrzeb;
3. Wybór partnerów.

III. Rozwój struktur:
1. Przydział procesów fi rmom wg ich kompetencji;
2. Formowanie organizacji;
3. Kształtowanie mechanizmów kooperacji;
4. Stabilizacja infrastruktury informatycznej.

IV. Wdrażanie i koordynacja:
1. Realizowanie operacji;
2. Dynamiczne dostosowanie;
3. Rozwiązanie organizacji lub kontynuacja współpracy.

Tworzenie organizacji sieciowych i określanie warunków współpracy w ramach 
tego typu struktur powinno być oparte na kilku podstawowych zasadach, które sprzyjają 
efektywności podejmowanych działań. Można tutaj wymienić122:

koncentrowanie operacji kluczowych w jednym ośrodku;
połączenie umiejętności i kompetencji;
minimalizacja inwestycji;
unikanie dublowania zadań.

Ponadto, zdaniem Manuela Castellsa, właściwe funkcjonowanie organizacji siecio-
wej jest uzależnione przede wszystkim od dwóch cech powiązań wielostronnych: możli-
wości komunikowania się między podmiotami sieci oraz stopnia zbieżności celów, jakie 
chcą osiągnąć poszczególne podmioty sieci oraz cała ich grupa123. Istotnym elemen-
tem sprawnego zarządzania strukturą sieciową jest posiadanie mechanizmów odpowie-
dzialnych za spajanie cząstkowych zadań wykonywanych przez poszczególne jednostki 
w końcowy efekt124. W organizacjach sieciowych mechanizmem takim jest najczęściej 
wyspecjalizowana komórka nazywana brokerem125, do której należy wykonywanie po-
szczególnych funkcji i zasad zarządzania126. Rolę tę mogą pełnić uczestnicy sieci lub 
instytucje centralne, regionalne, lokalne lub samorządowe, jak np.: izby gospodarcze, 
uniwersytety, agencje itp.127

Punktem wyjścia dla tworzenia modeli współpracy w ramach organizacji sieciowych, 
zdaniem A.P. Wiatraka, powinny być „podejścia: systemowe, procesowe i twórcze, które 
umożliwiają tworzenie produktu bardziej kompleksowego, o innowacyjnym charakterze 
oraz sprzyjają skuteczności i sprawności działania”128. Tworzenie produktu turystycz-
nego w układzie przestrzennym jest przykładem zastosowania takiego właśnie podej-
ścia. Współpracujący ze sobą poddostawcy poszczególnych elementów regionalnego 
produktu turystycznego tworzą konglomerat o cechach organizacji sieciowej. Z tego też 
względu pożądane jest uwzględnienie w procesie kształtowania regionalnego produktu 

122 Ibidem, s. 14; za: K. Czop, A. Leszczyńska, op.cit., s. 291.
123 J. Cygler, op.cit., s. 147–148; za: M. Castells, The Rise of the Network Society, Blackwell Publisher, 

Oxford 2000, s. 187.
124 A.P. Wiatrak, op.cit., s. 16.
125 K. Łobos, Organizacja sieciowa, [w:] Zarządzanie przedsiębiorstwem, K. Perechuda (red.), Agencja 

Wydawnicza „Placet”, Warszawa 2000, s. 98.
126 A.P. Wiatrak, op.cit., s. 16.
127 Ibidem.
128 Ibidem, s. 17.

▪
▪
▪
▪
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turystycznego elementów cyklu i zasad tworzenia organizacji sieciowej. Opracowany 
zatem, w ramach rozdziału drugiego niniejszej pracy, logiczny model kształtowania re-
gionalnego produktu turystycznego, uwzględniający głównie marketingowy aspekt dzia-
łań, należałoby skontaminować z zasadami i cyklem tworzenia organizacji sieciowych 
w celu wypracowania szerszego, kompleksowego modelu kształtowania regionalnych 
produktów turystycznych.

Organizacje sieciowe to ogólna formuła dla określenia charakteru współpracy wielu 
podmiotów gospodarczych. Rozróżnianie kategorii czy rodzajów tego typu organizacji 
jest jednym z podstawowych zagadnień kształtującej się literatury przedmiotu, w któ-
rej funkcjonuje całe spektrum form organizacji sieciowych klasyfi kowanych według 
różnych kryteriów129. Jednym z możliwych do zastosowania kryteriów wyodrębniania 
kooperatywnych form działania podmiotów gospodarczych jest ich lokalizacja (lub 
inaczej, siła związku z określonym terytorium). Ze względu na to kryterium możemy 
zatem wyróżnić organizacje sieciowe zdeterminowane przestrzennie (terytorialnie), jak 
np. klastry130, oraz te niezwiązane z określoną terytorialnie przestrzenią, dla których 
lokalizacja nie odgrywa żadnej roli131, np. organizacje wirtualne132. Ze względu na fakt, 
że regionalny produkt turystyczny jest silnie zdeterminowany przestrzennie, zasadne 

129 M. Najda, Układy sieciowe…, s. 497–498.
130 W polskiej literaturze przedmiotu używa się również sformułowania „klastry” lub „grona”.
Zdaniem Eulalii Skawińskiej pojęć „sieci” i „klastry” (klastry, grona) nie można stosować zamien-

nie. Grona stanowią tylko jedną z wielu form (typów) powiązań sieciowych. Są one jednak otwarte na 
zewnętrzne źródła zasobów, zarówno krajowych, jak i zagranicznych. Z tego też względu stosowanie za-
miennie pojęć sieć i klaster fi rm nie jest uprawnione bez dodatkowych wyjaśnień. (E. Skawińska, Teore-
tyczno-praktyczne aspekty rozwoju gron fi rm na przykładzie meblarstwa w powiecie poznańskim, [w:] Kla-
stry jako narzędzie lokalnego i regionalnego rozwoju gospodarczego, E. Bojar (red.), Wyd. Politechniki 
Lubelskiej, Lublin 2006, s. 372).

131 Jacek Lendzion i Witold Toczyski mówią w tym względzie o terytorialnym lub strategicznym cha-
rakterze współpracy sieciowej. Zdaniem autorów współpraca ma charakter terytorialny, gdy jest oparta 
o komplementarność (niekoniecznie bliskość) przestrzenną i silne związki funkcjonalno-przestrzenne, np. 
związane z wysoką relacją efektu do kosztu funkcjonowania wspólnej sieci fi zycznej lub instytucjonalnej, np. 
administracyjnej. Współpraca sieciowa o charakterze strategicznym jest natomiast oparta na wspólnocie ce-
lów i interesów ogólnych (lub w szczególnej dziedzinie), a bliskość przestrzenna partnerów jest zupełnie nie-
istotna. Łączy ich jednak infrastruktura instytucjonalna porozumień strategicznych, tzw. aliansów, np.: w celu 
osiągnięcia sukcesu rynkowego, wspólnego lobbingu na rzecz określonego celu lub uzyskania środków z UE 
itp. (J. Lendzion, W. Toczyski, Współpraca sieciowa i budowa partnerstwa dla rozwoju zrównoważonego. 
Koncepcje teoretyczne, założenia, defi nicje, metody, [w:] Współpraca sieciowa…, s. 53).

132 Organizacje wirtualne, wspomagane nowoczesnymi technologiami informacyjno-komunikacyjnymi, 
są formami tymczasowych organizacji sieciowych, składających się z niezależnych uczestników (organiza-
cji, fi rm, instytucji, indywidualnych specjalistów), którzy w odpowiedzi na pojawiającą się okazję rynkową 
szybko budują układ wzajemnych relacji – bez względu na swoją lokalizację (M. Najda, „Wpływ wirtuali-
zacji organizacji funkcjonowania małego przedsiębiorstwa na jego konkurencyjność”, praca doktorska napi-
sana pod kierunkiem naukowym prof. zw. dr hab. Małgorzaty Bednarczyk, na Wydziale Ekonomii i Stosun-
ków Międzynarodowych AE w Krakowie, Kraków 2006, s. 52 (praca niepublikowana); za: A.H. Wüthrich, 
A. Philips, Virtuelle Unternehmensnetzwerke, „IO Management” 1998, nr 11). Należy przy tym zaznaczyć, 
że koncepcja organizacji wirtualnej, jakkolwiek opiera się na wykorzystaniu zaawansowanych technologii 
informacyjnych oraz telekomunikacji, w tym intra- i Internetu oraz umożliwia wykorzystanie nowych moż-
liwości konkurowania w przestrzeni informatycznej, to nie jest jednak synonimem prowadzenia działalności 
przez Internet (M. Bednarczyk, Organizacje publiczne. Zarządzanie konkurencyjnością, PWN, Warszawa–
–Kraków 2001, s. 185).
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wydaje się przybliżenie w tym miejscu istoty współpracy w ramach tzw. koncepcji 
gron M.E. Portera lub inaczej koncepcji klastra133, czy struktur klastrowych. Według 
M.E. Portera klaster to 

geografi czne skupisko wzajemnie powiązanych fi rm, wyspecjalizowanych dostawców, jednostek 
świadczących usługi, fi rm działających w pokrewnych sektorach i związanych z nimi instytucji 
(np. uniwersytetów, jednostek normalizacyjnych i stowarzyszeń branżowych) w poszczególnych 
dziedzinach, konkurujących między sobą, ale również współpracujących134.

Obecnie w literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele defi nicji klastra, większość 
z nich jednak za główne wyznaczniki istnienia struktury tego typu przyjmuje135:

koncentrację na określonym obszarze przedsiębiorstw z tych samych i powiąza-
nych branż;
współpracę i kooperację tych przedsiębiorstw w celu wywołania efektu synergii;
konkurencję między tymi przedsiębiorstwami jako niezbędny bodziec wprowa-
dzania zmian i innowacji w przedsiębiorstwach.

Podstawową cechą struktury klastrowej jest to, że funkcjonujące w jej ramach pod-
mioty postrzegają siebie nie tylko jako konkurentów, lecz także jako partnerów do 
współpracy w pewnych obszarach (jak np. opracowywanie nowych produktów, wspólne 
inwestowanie w specjalistyczną infrastrukturę, wspólny marketing, udział w targach, 
szkoleniach itp.)136. Współpracujące w ramach struktury klastrowej podmioty gospodar-
cze wspierane są przez miejscowe władze, instytucje i inne organizacje137. Optymalny 
układ między uczestnikami klastra zawiera tzw. model potrójnej helisy (triple helix), czy-
li model polityki ukierunkowany na wzmacnianie interakcji (systemu powiązań) między 
trzema kluczowymi aktorami systemu gospodarczego: przedsiębiorcami, światem nauki 
(uniwersytety i instytucje B + R) oraz władzami rządowymi i samorządowymi, głównie 
szczebla regionalnego138. W wyniku takiej współpracy powstaje efekt synergii i wtedy 
można mówić o prawidłowo funkcjonującym klastrze gospodarczym139.

Wspomniane wyżej wyznaczniki klastra wydają się spełnione przy realizacji kon-
cepcji regionalnych produktów turystycznych. Oferowanie kompleksowego produktu 
turystycznego wymaga bowiem koncentracji na określonym obszarze (regionie) przed-
siębiorstw oferujących nie tylko usługi stricte turystyczne, ale również usługi i produkty 
paraturystyczne, na codzień nie związane z obsługą ruchu turystycznego. Działalność 
tych podmiotów jest wspierana przez władze rządowe i samorządowe oraz inne organiza-

133 Słowo „klaster” pochodzi od angielskiego słowa cluster, które w tłumaczeniu na język polski oznacza: 
„grono, kiść, rosnąć w gronach, gromadzić się w kupki” (J. Stanisławski, K. Billi, Z. Chociłowska, Podręcz-
ny słownik angielsko-polski, Wiedza Powszechna, Warszawa 1994, s. 127). 

134 M.E. Porter, op.cit., s. 248.
135 Klastry. Innowacyjne wyzwania dla Polski, S. Szultka (red.), Instytut Badań nad Gospodarką Rynko-

wą, Gdańsk 2004, s. 13. 
136 Ibidem, s. 54.
137 B. Szymoniuk, Klastry na terenach wiejskich oraz ich wpływ na rozwój regionów, [w:] Wiedza, in-

nowacyjność, przedsiębiorczość a rozwój regionów, A. Jewtuchowicz (red.), Wyd. Uniwersytetu Łódzkiego, 
Łódź 2004, s. 273.

138 E. Bojar, J. Bis, Czynniki zagrażające klasteringowi – efektywnemu kreowaniu i funkcjonowaniu kla-
strów gospodarczych w Polsce, [w:] Klastry jako narzędzie lokalnego i regionalnego rozwoju gospodarczego, 
E. Bojar (red.), Wyd. Politechniki Lubelskiej, Lublin 2006, s. 178–179; za: Polityka Wspierania Klastrów, 
Niebieskie Księgi/Rekomendacje 2004, IBnGR, Gdańsk 2004, s. 17.

139 Ibidem, s. 179.
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cje wspomagające rozwój turystyki w regionie. Ponadto realizacja wspólnej dla danego  
obszaru (regionu) koncepcji produktu turystycznego wymaga współpracy i koordyna-
cji działań wszystkich podmiotów współtworzących ten produkt: zarówno podmiotów 
biznesu turystycznego, jak i instytucji i organizacji okołobiznesowych (władz publicz-
nych, samorządów gospodarczych, instytucji wspierających rozwój turystyki itp.). 

Należy zwrócić uwagę na fakt, że w zakresie kształtowania struktur klastrowych nie 
zaleca się sztucznego kreowania klastrów, a raczej wspieranie ich rozwoju w oparciu 
o już istniejący potencjał, m.in. poprzez likwidację barier rozwoju klastra140. Istotna jest 
zatem kwestia odpowiedniej synchronizacji oddolnych regulacji rynkowych i odgórne-
go, centralnego sterowania rozwojem struktury klastrowej. Badania wykazują ponad-
to, że współpraca i koordynacja działań, przy jednoczesnym zachowaniu konkurencji 
to zadanie bardzo trudne, niemniej jednak niezbędne dla efektywnej realizacji celów 
klastra141. W działaniu podejmowanym przez współpracujące w ramach struktury kla-
strowej podmioty, istotne są następujące kwestie142:

wymiana informacji i komunikowanie się;
osiągnięcie pewnej równowagi pomiędzy interesami a konfl iktami;
kreowanie wzajemnego zaufania lokalnego pomiędzy podmiotami;
sprawne podejmowanie decyzji w zakresie wspólnych interesów.

Na początku procesu tworzenia klastrów szczególne znaczenie mają jednak relacje, 
współpraca i partnerstwo działań. Są to podstawowe czynniki wpływające na począt-
kowe efekty kształtowania struktur klastrowych143. Inne uwarunkowania nabierają zna-
czenia w trakcie wspólnych działań. Z punktu widzenia kształtowania odpowiednich 
relacji między podmiotami współtworzącymi regionalne produkty turystyczne, których 
partykularne interesy często różnią się między sobą, istotna jest analiza i ustalenie wza-
jemnych oczekiwań. 

Do stworzenia klastra konieczne jest wyłonienie się liderów z branży144, którzy po-
winni być wyspecjalizowani w procesie lub w produkcie145. Istotną w tym względzie 
przeszkodą są jednak animozje występujące pomiędzy fi rmami, które w połączeniu 
z mentalnością przedsiębiorców objawiającą się w niechęci do współpracy i wzajem-
nym braku zaufania, mogą zniweczyć nawet najlepsze inicjatywy klastrowe146. 

W podsumowaniu omawiania istoty oraz zasady tworzenia i funkcjonowania kla-
strów, należałoby zwrócić uwagę na podkreślany przez Ewę Bojar fakt, że „budowanie 
klastra to nie projekt, lecz […] proces – wymagający czasu, ukierunkowany łańcuch 
(ciąg) zdarzeń następujących po sobie i stanowiących stadia, fazy, etapy rozwoju lub 
przeobrażeń”147. 

140 T. Brodzicki, S. Szultka, Koncepcja klastrów a konkurencyjność przedsiębiorstw, „Organizacja i Kie-
rowanie” 2002, nr 4 (110), s. 51.

141 L. Knop, Potencjał relacyjny w procesie tworzenia klastrów, [w:] Klastry jako narzędzie…, s. 163.
142 Ibidem.
143 Ibidem, s. 163.
144 E. Bojar, J. Bis, op.cit., s. 176.
145 Z referatu wygłoszonego przez prof. dr hab. E. Skawińską na VI Konferencji naukowej z cyklu „Kon-

kurencja i koegzystencja regionów w procesie integracji europejskiej”, pt.: „Klastry jako narzędzie lokalnego 
i regionalnego rozwoju gospodarczego”, organizowanej przez Katedrę Ekonomii i Zarządzania Gospodarką 
Wydziału Zarządzania i Podstaw Techniki Politechniki Lubelskiej, Nałęczów, 25–26 maja 2006 r.

146 E. Bojar, J. Bis, op.cit., s. 176.
147 Ibidem, s. 172.
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Koncepcja struktur klastrowych nabrała w ostatnich latach szczególnego znaczenia 
jako efektywne narzędzie lokalnego i regionalnego rozwoju. Podobnie jak koncepcja 
przestrzennego ujmowania produktu turystycznego (rozpatrywana i analizowana w teo-
rii marketingu turystycznego oraz marketingu terytorialnego dla zdefi niowania produktu, 
który w jak najlepszy sposób zaspokoiłby potrzeby i oczekiwania turystów) w praktyce 
gospodarczej staje się ona sposobem aktywizacji rozwoju lokalnego i regionalnego po-
przez turystykę. Idea kształtowania regionalnego produktu turystycznego (czy też pro-
duktu turystycznego w ujęciu przestrzennym) wydaje się korespondować z koncepcją 
klastra. Odniesienie koncepcji regionalnego produktu turystycznego do koncepcji struk-
tury klastrowej może zatem dostarczyć cennych wskazówek odnośnie kształtowania 
tego produktu jako narzędzia aktywizacji i rozwoju danego obszaru poprzez turystykę.

W literaturze z zakresu rozwoju regionalnego coraz częściej dyskutuje się również na 
temat idei współpracy sieciowej w ogóle. Zdaniem J. Lendziona i W. Toczyskiego, 

rozwój regionalny nie dokonuje się jedynie w ukształtowanych strukturach terytorialnych, ale w ra-
mach złożonych układów sieciowych, zmieniających się wciąż, wyznaczanych przez działalność 
współpracujących i współzależnych od siebie podmiotów. Stąd dla tworzenia efektywnej gospo-
darki regionalnej i dynamizacji rozwoju niezwykle ważne jest budowanie i rozwijanie wielocen-
trycznych, wielofunkcyjnych sieci148.

W obszarze rozwoju regionalnego współpraca sieciowa jest czasem określana jako 
networking i oznacza proces współdziałania podmiotów mających w danym regionie 
istotne kompetencje i/lub interesy wokół wspólnych problemów i celów rozwojowych 
tego regionu149. Oprócz łączenia wysiłków i zasobów dla rozwiązywania wspólnych 
problemów i osiągania wspólnych celów, układy sieciowe służą także ograniczaniu wy-
stępowania przedsięwzięć przeciwstawnych i zapobiegają powielaniu działań150.

W zakresie współpracy podmiotów na rzecz rozwoju regionalnego szczególnie 
mocno jest podkreślany jej partnerski aspekt. Zdaniem Grażyny Prawelskiej-Skrzypek 
„partnerstwo jest wpisane w naturę ustroju województwa”151. Również wspomniani wy-
żej autorzy, J. Lendzion i W. Toczyski, wskazują, że „zarządzanie obszarem lokalnym 
czy regionem musi być procesem partnerskim, podporządkowanym wspólnym celom 
i jasności misji”152. Kwestia partnerstwa nabiera fundamentalnego znaczenia zwłaszcza 

148 J. Lendzion, W. Toczyski, op.cit., s. 51.
149 Ibidem, s. 52.
150 E. Rząd, Rola instytucji rozwoju regionalnego w kształtowaniu przestrzeni metropolitalnej, [w:] 

Współpraca sieciowa w rozwoju regionu…, s. 359.
151 G. Prawelska-Skrzypek, Współpraca międzysektorowa – idee i rzeczywistość, na przykładzie woje-

wództwa małopolskiego, [w:] Współpraca organizacji pozarządowych z jednostkami samorządu terytorial-
nego w województwie małopolskim, E. Bogacz-Wojtanowska, G. Prawelska-Skrzypek (red.), Urząd Marszał-
kowski Województwa Małopolskiego, Kraków 2006, s. 7.

152 J. Lendzion, W. Toczyski, op.cit., s. 55. Sposób partnerskiego zarządzania rozwojem lokalnym czy 
regionalnym jest określany jako governance (współrządzenie), a instytucjonalna, wielopodmiotowa sieć 
współpracy przy tworzeniu, wyborze i wdrażaniu polityki rozwoju to tzw. policy network (ibidem, s. 54). 
Taki system rządzenia, to tendencja przeobrażania funkcjonowania administracji publicznej ostatnich dzie-
sięcioleci zmierzająca do sytuacji, w której „złożona polityka publiczna w coraz szerszym zakresie realizo-
wana jest przez różnych partnerów o zróżnicowanych interesach, celach i strategiach” (G. Prawelska-Skrzy-
pek, Polityka kulturalna polskich samorządów. Wybrane zagadnienia, Wyd. Uniwersytetu Jagiellońskiego, 
Kraków 2003, s. 15). System współrządzenia obejmuje sieć aktorów, z których żaden nie posiada władzy 
dominującej, połączonych poprzez przedmiot działań (ibidem).
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przy realizacji i wdrażaniu zasad zrównoważonego rozwoju, do istoty którego, zgodnie 
z defi nicją, należy:

▪ zapewnienie ochrony ponadczasowych wartości przyrodniczych obszaru, a jego mieszkańcom 
trwałego, możliwie harmonijnego rozwoju gospodarczego i społecznego, opartego m.in. na od-
powiedzialnym wykorzystaniu tych wartości i zasobów przyrodniczych, godzeniu konfl iktów 
między działalnościami społeczno-gospodarczymi i podmiotami regulacyjnymi;

▪ dialog i współpraca między podmiotami samorządowymi, rządowymi, podmiotami gospodar-
czymi oraz organizacjami pozarządowymi – zarówno w fazie uzgadniania celów, tworzenia kon-
cepcji i programów działań, jak i ich realizacji w zarządzaniu rozwojem sensu stricto153.

Aby współpraca między podmiotami była efektywna, zaangażowani partnerzy (pub-
liczni, prywatni, pozarządowi) muszą mieć świadomość korzyści z niej płynących. 
Każdy z partnerów powinien zrezygnować z myślenia kategoriami kosztów na rzecz 
postrzegania partnerstwa w kategoriach wartości dodanej i wspólnych korzyści, które 
łatwiej jest osiągnąć ze względu na możliwość wzajemnego rekompensowania słabości 
przez partnerów154. 

W aspekcie rozwoju zrównoważonego we współpracy sieciowej podmiotów istotne 
jest równoważenie charakteru spodziewanych korzyści ekonomicznych ze społeczny-
mi i środowiskowymi. W tym względzie sieć relacji kooperacyjnych, poza publiczny-
mi i prywatnymi jednostkami organizacyjnymi, będzie również wymagać pozyskania 
do współpracy lokalnych społeczności, a także wszelkiego rodzaju formacji w postaci 
„grup obywatelskich”, „grup interesu” czy też organizacji pozarządowych, bowiem 
„we współczesnym konkurencyjnym otoczeniu i czasach powszechnej demokratyzacji 
zarówno wsparcie polityczne, jak i wsparcie społeczne to czynniki współdecydujące 
o sukcesie podejmowanych polityk i projektów”155.

Należy podkreślić, iż szczególnie istotną rolę w kształtowaniu relacji sieciowych od-
grywają podmioty administracji publicznej – ze względu na zdolność animowania, wspie-
rania i koordynowania współpracy z udziałem innych uczestników, takich jak: partnerzy 
społeczni lub gospodarczy, instytucje naukowe itp.156 Udział jednostek administracji pub-
licznej we współpracy angażującej szerokie spektrum aktorów reprezentujących różne 
sektory stanowi istotny czynnik organizujący i kanalizujący tę współpracę157.

Formą wspierania partnerskiej współpracy między podmiotami na poziomie lokal-
nym lub regionalnym są również organizujące się wokół lokalnych inicjatyw tzw. grupy 
partnerskie, stanowiące swego rodzaju platformy współpracy i porozumienia różnych 
grup podmiotów158. Inicjatywę tworzenia grup partnerskich mającą na celu pomoc 

153 J. Lendzion, W. Tyburski, Uwarunkowania i perspektywy współpracy sieciowej w sferze zarządzania 
trwałym i zrównoważonym rozwojem miast, [w:] Współpraca sieciowa w rozwoju regionu…, s. 237–238.

154 Grupy partnerskie – od idei do współdziałania – poradnik praktyczny, wyd. II, R. Serafi n, B. Kazior, 
A. Jastrzębska (red.), Fundacja Partnerstwo dla Środowiska, Kraków 2005, s. 19; [dokument elektroniczny], 
www.grupypartnerskie.pl/publikacje/Poradnik_GP2.pdf, odczyt z 27 lutego 2007 r.

155 J. Lendzion, W. Toczyski, op.cit., s. 57.
156 A. Mikołajczyk, K. Łokucijewski, Prawne i instytucjonalne uwarunkowania współpracy sieciowej, 

[w:] Współpraca sieciowa w rozwoju regionu…, s. 68.
157 Ibidem.
158 W Polsce w ostatnich latach coraz popularniejsza jest idea partnerstwa. Przykładem mogą być grupy 

partnerskie wspierane przez Fundację Partnerstwo dla Środowiska. Proces powstawania grup partnerskich, 
łączących podmioty sektora publicznego, prywatnego i non-profi t, jest silnie wspierany przez Unię Europej-
ską. W Polsce wiele tego typu „platform porozumienia” powstało w ramach takich programów unijnych, jak 
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w rozwoju regionalnych produktów turystycznych obsługiwanych w formule sieciowej 
podjęto w ramach Projektu „Turystyka Wspólna Sprawa”159. Jest to największy projekt 
szkoleń dla branży turystycznej, podczas których, w ramach komponentu „Współpraca 
Sieciowa”, poza omawianiem zagadnień związanych z tworzeniem, zarządzaniem i ko-
mercjalizacją produktów turystycznych, są inicjowane spotkania różnych podmiotów 
branży turystycznej mające na celu integrację i podejmowanie przez te podmioty wspól-
nych przedsięwzięć produktowych. 

Na konieczność partnerskiej współpracy w turystyce wskazuje również WTTC (World 
Travel and Tourism Council – Światowa Rada Podróży i Turystyki). Sformułowana 
przez WTTC nowa wizja turystyki ujmuje ją właśnie jako współpracę (partnerstwo) da-
jącą spójne rezultaty, które łączą potrzeby gospodarek lokalnych i regionalnych, władz 
oraz lokalnych społeczności z potrzebami biznesowymi160. Współpraca ta powinna opie-
rać się na161:

uznaniu turystyki przez rządy i władze za priorytet;
zbilansowaniu interesów ekonomicznych z ludźmi, kulturą i środowiskiem;
pogodzeniu długoterminowego wzrostu i dobrobytu.

Zagadnienia związane z zasadami tworzenia i funkcjonowania układów o charakte-
rze sieciowym są coraz częściej poruszane w literaturze. Przeprowadzony powyżej prze-
gląd i charakterystyka funkcjonowania tego typu struktur oczywiście nie wyczerpuje tej 
problematyki. Daje jednak pewne ogólne ramy i stanowi swego rodzaju punkt odniesie-
nia dla organizacji i zarządzania obszarami oraz współpracy podmiotów współtworzą-
cych regionalne produkty turystyczne. Kwestia zasad współpracy i funkcjonowania sieci 
powiązań kooperacyjnych w ramach koncepcji regionalnych produktów turystycznych 
nakreśla nowy obszar badawczy. Ze względu na fakt, iż koncepcja regionalnych produk-
tów turystycznych jest jednak zagadnieniem stosunkowo nowym w polskiej praktyce 
gospodarczej, a zwłaszcza w literaturze przedmiotu, trzeba najpierw wypracować i roz-
strzygnąć kwestie defi nicyjne oraz ugruntować funkcjonowanie tego typu produktów 
w praktyce gospodarczej.

Biorąc pod uwagę przedstawione wyżej cechy i zasady funkcjonowania struktur 
o charakterze sieciowym i odnosząc je do koncepcji regionalnych produktów turystycz-
nych, można wskazać kilka istotnych kwestii, które należałoby uwzględnić w kształto-
waniu struktur i zasad współpracy w ramach tworzenia tego produktu. Tak więc istotne 
są następujące aspekty:

rola koordynatora, spajająca poszczególne działania w ramach procesu kształto-
wania regionalnych produktów turystycznych, pozwalająca uniknąć dublowania 
działań (np. marketingowych) i wpływająca na jednolitość przekazu promocyjno-
-informacyjnego – jednym bowiem z głównych problemów (barier) efektywnego 
kształtowania regionalnego produktu turystycznego jest „brak spójności i dopa-

EQUAL (np. Partnerstwo Inicjatyw Nowohuckich realizujące projekt „Nowa Huta – Nowa Szansa”, będący 
częścią szerszej, ponadnarodowej partnerskiej inicjatywy) czy LEADER +, w ramach którego są tworzone 
specyfi czne partnerstwa na rzecz wspierania rozwoju obszarów wiejskich – tzw. Lokalne Grupy Działania 
– jak np. Lokalna Grupa Działania „Łączy nas Babia Góra” na rzecz rozwoju Podbabiogórza.

159 Zob. www.tws.org.pl, odczyt z 3 marca 2007 r.
160 Blueprint for new tourism, WTTC, 18 September 2003; [dokument elektroniczny], www.wttc.travel/

bin/pdf/original_pdf_fi le/blueprintfnt03.pdf , odczyt z 7 stycznia 2007 r., s. 3.
161 Ibidem.
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sowania działań promocyjnych, które byłyby w stanie stworzyć konkretną, prze-
mawiającą do turysty całość”162;
identyfi kacja podmiotów współtworzących regionalne produkty turystyczne – ich 
zadań i kompetencji;
zapewnienie odpowiedniej komunikacji i przepływu informacji między podmio-
tami;
uświadomienie poszczególnym podmiotom korzyści płynących ze współpracy,  
w tym także wspólnego celu podejmowanych działań, jakim jest realizacja spój-
nej koncepcji regionalnego produktu turystycznego dostarczającego turyście 
oczekiwanej przez niego sumy wartości;
kształtowanie postaw kooperacji i partnerstwa, które poza sposobem na współ-
działanie, wydają się również dobrym sposobem na aktywizację i wzmocnienie 
lokalnych więzi;
zaangażowanie i wsparcie lokalnych władz samorządowych dla podejmowanych 
inicjatyw związanych z kształtowaniem regionalnych produktów turystycznych; 
„działania te powinny być wpisane w lokalne i regionalne strategie rozwoju tu-
rystyki przy uwzględnieniu interesów rynków i decyzji przedsiębiorstw tury-
stycznych”163.
inicjowanie i umacnianie współpracy z jednostkami wspierającymi, np. z jednost-
kami naukowo-badawczymi, w celu zapewnienia dyfuzji wiedzy i innowacji;
pozyskanie akceptacji i przychylności lokalnych społeczności dla koncepcji re-
gionalnych produktów turystycznych i podejmowanych w ich ramach inicjatyw.

Należy także podkreślić, że istotnym podmiotem interakcji w strukturach sieciowych 
jest klient, a w przypadku produktu turystycznego – turysta. Kształtując zatem relacje 
i funkcjonowanie układów sieciowych, należy pamiętać o tej grupie interesariuszy.

162 M. Sirko, K. Łucjan, Poleski Park Narodowy jako obszar regionalnego produktu turystycznego, 
[w:] Konkurencyjność polskiego produktu…, s. 142.

163 A. Panasiuk, op.cit., s. 94.
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Rozdział 4

REGIONALNE PRODUKTY TURYSTYCZNE W POLSCE

4.1. Przegląd regionalnych produktów turystycznych

Określenie „regionalny produkt turystyczny” jest coraz częściej stosowane w praktyce 
gospodarczej. Można powiedzieć, że stało się ono nawet swego rodzaju hasłem sztan-
darowym miejscowości czy regionów, które w turystyce upatrują szans rozwojowych. 
W literaturze brak jednoznacznej (a nawet jakiejkolwiek) defi nicji tego, co określa się 
mianem „regionalnego produktu turystycznego”. Częściej natomiast defi niuje się poję-
cie „produktu turystycznego regionu”. Rozważania na temat stopnia tożsamości tych 
dwóch pojęć zostały zawarte w pierwszym rozdziale niniejszej pracy. Podjęto tam rów-
nież próbę zdefi niowania pojęcia regionalnego produktu turystycznego. Nie będziemy 
przytaczać w tym miejscu pełnej defi nicji regionalnego produktu turystycznego. Należy 
jednak przypomnieć, iż w pracy przyjęto szerokie rozumienie tego produktu jako kom-
pleksowego, zintegrowanego produktu turystycznego oferowanego przez pewien ob-
szar, którego poszczególne elementy posiadają cechy i charakter regionalny, a więc są 
silnie związane i identyfi kowane z danym regionem, odwołują się do tożsamości danego 
regionu – jego dziedzictwa przyrodniczego, historycznego czy kulturowego.

Jak jednak funkcjonujące powszechnie określenie: „regionalny produkt turystyczny” 
jest rozumiane w praktyce? Jak defi niują go podmioty odpowiedzialne za jego współ-
tworzenie i kształtowanie? Co uznaje się za regionalny produkt turystyczny? Jak rozumie 
się jego zakres? Wydaje się, że produkt ten utożsamiany jest powszechnie z wyrobem 
regionalnym, pojedynczą regionalną atrakcją bądź imprezą. 

Rozstrzygnięcia tej kwestii, a także odpowiedzi na postawione wyżej pytania, doko-
nano w oparciu o analizę ankiet przeprowadzonych w komórkach zajmujących się spra-
wami turystyki w poszczególnych urzędach marszałkowskich w Polsce. Szczegółowej 
analizie poddano dziewięćdziesiąt siedem pozycji wymienionych przez pracowników 
tychże urzędów jako przykłady regionalnych produktów turystycznych. Wykaz tych po-
zycji zestawiono w tabeli 9. 
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Tabela 9. Wykaz pozycji wskazanych jako regionalne produkty turystyczne
w poszczególnych województwach 

Województwo Wymienione regionalne produkty turystyczne Rodzaj/kategoria

Dolnośląskie Karkonosze i turystyka aktywna rodzaj turystyki

Pałace, zamki i dziedzictwo kultury Dolnego Śląska atrakcja

Uzdrowiska dolnośląskie oferta miejsca

Cystersi oraz turystyka pielgrzymkowa rodzaj turystyki

Agro- i ekoturystyka dolnośląska rodzaj turystyki

Dolnośląskie podziemia i fortyfi kacje militarne atrakcja

Turystyka biznesowa rodzaj turystyki

Turystyka weekendowa rodzaj turystyki

Kujawsko-
-pomorskie

Festyn archeologiczny w Biskupinie impreza/wydarzenie

Konkurs krasomówczy i turniej rycerski w Golubiu-Dobrzyniu impreza/wydarzenie

Konkursy Chopinowskie w Szafarni impreza/wydarzenie

Powidła strzeleckie wyrób

Agroturystyka rodzaj turystyki

Lubelskie Turystyka w miastach i turystyka kulturowa rodzaj turystyki

Turystyka na terenach wiejskich rodzaj turystyki

Turystyka rekreacyjna, aktywna, specjalistyczna rodzaj turystyki

Lubuskie Winobranie impreza/wydarzenie

Noc Nenufarów impreza/wydarzenie

Rzeczpospolita Ptasia impreza/wydarzenie

Lato Muz Wszelakich impreza/wydarzenie

Przystanek Woodstock impreza/wydarzenie

Międzyrzecki Rejon Umocniony atrakcja

Zlot Miłośników Fortyfi kacji impreza/wydarzenie

Festiwal Piosenki Żeglarskiej Keja impreza/wydarzenie

Jarmark Michała impreza/wydarzenie

Jarmark Mieszczański we Wschowie impreza/wydarzenie

Łódzkie Manufaktura – centrum kulturalno-rozrywkowo-handlowe 
w Łodzi

atrakcja

Skansen rzeki Pilicy w Tomaszowie Mazowieckim atrakcja

Szlaki wodne na rzekach Pilicy i Warcie szlak

Małopolskie Szlak Architektury Drewnianej szlak

Szlak Cerkwi Łemkowskich szlak

Szlak Gotycki szlak

Małopolska Trasa UNESCO szlak

Szlak Orlich Gniazd szlak

Trasa Śladami Żydów Małopolskich szlak

Małopolski Szlak Papieski PTTK szlak

Szlak Solny szlak
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Województwo Wymienione regionalne produkty turystyczne Rodzaj/kategoria
Mazowieckie  x  

Opolskie Szlak Drewnianego Budownictwa Sakralnego szlak

Miodowa Kraina oferta miejsca

Opolski Dinopark atrakcja

Jeziora Opolszczyzny atrakcja

Zamki i Pałace Opolszczyzny atrakcja

Podkarpackie Podkarpackie uzdrowiska (Iwonicz Zdrój, Rymanów Zdrój, 
Horyniec Zdrój, Polańczyk Zdrój)

oferta miejsca

Szlak Naftowy szlak

Szlak Dobrego Wojaka Szwejka szlak

Szlak Ikon szlak

Szlak Bunkrów Nadsańskich szlak

Szlak Garncarski szlak

Szlak „Zielony Rower” szlak

Agroturystyka rodzaj turystyki

Karpacki Jarmark Turystyczny impreza/wydarzenie

Podkarpacki Jarmark Turystyczny impreza/wydarzenie

Turystyka miejska rodzaj turystyki

Turystyka specjalistyczna rodzaj turystyki

Turystyka aktywna rodzaj turystyki

Turystyka poprzemysłowa rodzaj turystyki

Podlaskie Kresowe wędrówki po Puszczy Knyszyńskiej szlak

Szlak Tatarski szlak

Z nurtem rzeki Bug szlak

Pomorskie Kraina w Kratę oferta miejsca

Skansen w Barłożnie atrakcja

Szlak kajakowy rzeki Wierzycy i jej dopływów szlak

Polskie Bursztynowe Wybrzeże oferta miejsca

Trakt Książęcy szlak

Szlak Mennonitów szlak

Szlak Polskich Zamków Gotyckich szlak

Szlak Dworków i Pałaców Północnych Kaszub szlak

Śląskie Szlak Architektury Drewnianej szlak

Szlak Zabytków Techniki szlak

Świętokrzyskie Świętokrzyskie Dni Kupały impreza/wydarzenie

Na szlaku żółwia i dinozaura szlak

Na sandomierskim szlaku jabłkowym szlak

Geologiczne perły i perełki atrakcja

Szlak Zabytków Techniki Staropolskiego Okręgu 
Przemysłowego

szlak
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Województwo Wymienione regionalne produkty turystyczne Rodzaj/kategoria
Warmińsko-
-mazurskie

Karczma „Warmińska” atrakcja

Inscenizacja Bitwy pod Grunwaldem impreza/wydarzenie

Kanał Elbląski szlak

Olsztyńskie Lato Artystyczne impreza/wydarzenie

Turniej Siatkówki Plażowej SWATCH-FIVB World Tour 
2005

impreza/wydarzenie

Szlak Zamków Gotyckich szlak

Spływ Kajakowy Krutynią szlak

Spływ na Łynie szlak

Wielkie Jeziora Mazurskie atrakcja

Żuławy Wiślane oferta miejsca

Wielkopolskie Wielka Pętla Wielkopolsko-Kujawsko-Lubelska 
– szlak wodny Warty i Noteci

szlak

Poznań jako produkt turystyki biznesowej oferta miejsca

Rozrywkowy Poznań oferta miejsca

Zabytkowy Poznań (Trakt Królewsko-Cesarski) szlak

Wielkopolska Piastowska – Szlak Piastowski szlak

Szlak Zamków, Pałaców i Dworów szlak

Szlak Budowli i Kościołów Drewnianych szlak

Szlak Zabytków Techniki szlak

Skanseny Wielkopolskie atrakcja

Miejsca pielgrzymkowe w Wielkopolsce atrakcja

Wielkopolska Wybitnych Polaków oferta miejsca

Muzea w obiektach zabytkowych atrakcja

Zachodnio-
pomorskie

Zachodniopomorski Szlak Żeglarski szlak

Źródło: opracowanie własne

Wstępna analiza wymienionych w ankietach, zamieszczonych w tabeli 9, propozycji 
produktowych pozwoliła na podzielenie ich na sześć kategorii:

(I) szlak;
(II) atrakcja;
(III) impreza/wydarzenie;
(IV) wyrób;
(V) oferta miejsca;
(VI) rodzaj turystyki;
Powyższa klasyfi kacja pozwala na zobrazowanie, jak pojęcie regionalnego produktu 

turystycznego jest rozumiane w praktyce gospodarczej. 
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Przy zaszeregowaniu propozycji produktowych do konkretnej kategorii wzięto pod 
uwagę następujące kryteria: zakres oferty produktowej, forma jej organizacji oraz spo-
sób nazwania samego „produktu”.

Do kategorii „szlak” zakwalifi kowano tematyczne szlaki turystyczne o wyzna-
czonym przebiegu trasy łączącej poszczególne obiekty, pełniące rolę atrakcji szlaku. 
Ponadto większość z zakwalifi kowanych do tej grupy „produktów” zawiera w nazwie 
określenie „szlak”, „trasa” lub „trakt”, z wyjątkiem pięciu produktów: Spływ Kajakowy 
Krutynią, Spływ na Łynie, Kanał Elbląski, Z nurtem rzeki Bug oraz Kresowe Wędrówki 
po Puszczy Knyszyńskiej. Produkty te przydzielono do kategorii „szlak” ze względu na 
fakt, że są one zorganizowane w formie szlaków turystycznych łączących różnorakie, 
występujące na ich trasach atrakcje w jedną, spójną koncepcyjnie ofertę turystyczną.

Do kategorii „atrakcja” zaszeregowano te propozycje produktowe, które miały cha-
rakter pojedynczych obiektów czy usług (np. karczma „Warmińska”), kompleksów 
obiektów (np. opolski Dinopark czy „Manufaktura” – centrum kulturalno-rozrywkowo-
-handlowe w Łodzi) lub też zbioru pewnego rodzaju obiektów czy usług zlokalizowa-
nych w określonym miejscu – na stosunkowo niewielkim obszarze i nie zorganizowa-
nych w postaci szlaku. 

Do kategorii „impreza/wydarzenie”, zaliczono te propozycje, które mają formę róż-
nego rodzaju imprez i wydarzeń o charakterze kulturalnym, rozrywkowym czy hobby-
stycznym. Są one najczęściej jedno- lub kilkudniowymi organizowanymi cyklicznie 
przedsięwzięciami. Kryterium różnicowania „produktów” zakwalifi kowanych do kate-
gorii „atrakcje” i „impreza/wydarzenie”, był m.in. stały charakter występowania atrakcji 
i okresowy imprez/wydarzeń.

Kategorię „wyrób” wyodrębniono dla zaszeregowania do niej „powideł strzeleckich” 
jako jedynego wymienionego przykładu regionalnego produktu turystycznego, stano-
wiącego wytwór działalności rzemieślniczej lub procesu produkcyjnego. 

Kategoria „oferta miejsca” zawiera natomiast te przykłady regionalnego produktu 
turystycznego, które zostały ujęte jako luźna, aczkolwiek określona tematycznie, oferta 
turystyczna danego obszaru. W przypadku tych propozycji cały obszar jawi się jako pro-
dukt turystyczny. Kryterium różnicowania tej kategorii od zespołów obiektów czy usług, 
które zakwalifi kowano do grupy „atrakcje”, było szersze ujęcie oferty turystycznej, 
obejmujące nie tylko poszczególne obiekty historyczne, kulturalne, zabytkowe, przy-
rodnicze itp. – spełniające rolę atrakcji – ale całość oferty turystycznej danego regionu 
(przynajmniej potencjalnie obejmującej pozostałe elementy składające się na całościo-
wy, kompleksowy, zintegrowany produkt turystyczny danego regionu).

Do ostatniej z wyodrębnionych grup: („rodzaj turystyki”) zaszeregowano przykła-
dy „produktów turystycznych”, które zostały określone po prostu jako pewien rodzaj 
turystyki (np.: agroturystyka, turystyka kulturowa, turystyka miejska, turystyka specja-
listyczna itp.)

Strukturę procentową wyodrębnionych kategorii „produktów” uznanych przez an-
kietowanych za regionalne produkty turystyczne zaprezentowano na wykresie 1.
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Wykres 1. Struktura procentowa wyodrębnionych kategorii „produktów” wskazanych jako 
regionalne produkty turystyczne

Źródło: opracowanie własne.

Najwięcej, bo ponad 40% z wymienionych przykładów, to regionalne produkty tu-
rystyczne w postaci różnego rodzaju tematycznych szlaków turystycznych1. Przebieg 
trasy jest najczęściej precyzyjnie wytyczony, scalając w jedną, tematycznie ujętą całość 
poszczególne obiekty – atrakcje szlaku, mające najczęściej charakter regionalny, a więc 
związane z historią, tradycją, dziedzictwem kulturowym czy przyrodniczym danego re-
gionu (miejsca). Należą do nich różnego rodzaju obiekty czy wytwory kultury i sztu-
ki danego regionu (np. ikony – Szlak Ikon, wyroby garncarskie – Szlak Garncarski), 
charakterystyczne obiekty architektury (np. architektury sakralnej – Szlak Gotycki, 
architektury drewnianej – Szlak Architektury Drewnianej czy Szlak Drewnianego 
Budownictwa Sakralnego), zabytki techniki, walory środowiska naturalnego (np. Kanał 
Elbląski), miejsca historycznych lub owianych legendą wydarzeń (np. miejsca związane 
z działaniami wojennymi – Szlak Bunkrów Nadsańskich, czy miejsca pobytu Szwejka 
– bohatera książki Jaroslava Haška – połączone w Szlak Dobrego Wojaka Szwejka). 

Tworzenie szlaków turystycznych, łączących obiekty dziedzictwa historycznego, 
kulturowego czy przyrodniczego danego regionu (czyli regionalne atrakcje) w jedną, 
tematycznie ujętą całość, stanowi istotną z punktu widzenia koncepcji regionalnych pro-
duktów turystycznych kwestię. Szlaki takie wydają się bowiem dobrym „preludium” do 
kształtowania pełnych, zintegrowanych postaci regionalnych produktów turystycznych. 
Stanowią one swoisty „szkielet”, wokół którego możliwe jest „dobudowywanie” dodat-
kowych usług i udogodnień związanych z obsługą ruchu turystycznego. Przy zaangażo-
waniu w ten proces lokalnych społeczności i podmiotów biznesu turystycznego, a także 

1 Wśród szlaków turystycznych jako specjalnie oznakowanych tras wycieczkowych wyróżnia się kilka 
rodzajów, wyodrębnianych według różnych kryteriów. Ze względu np. na sposób poruszania się po szlaku, 
czy też wykorzystywany w tym celu środek transportu możemy wyróżnić: szlaki piesze, rowerowe, konne, 
wodne, jeździeckie, motorowe, samochodowe. Biorąc pod uwagę ich zakres tematyczny lub rodzaj obiektów 
(atrakcji) wchodzących w ich skład, możemy mówić np. o szlakach historycznych, kulturowych czy przy-
rodniczych.
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władz lokalnych i regionalnych oraz innych podmiotów wspierających rozwój turystyki, 
ciągnące się przez wiele miejscowości, a często gmin, czy nawet województw, szlaki tu-
rystyczne mogą stać się osiami rozwojowymi terenów, przez które przebiegają, tworząc 
swego rodzaju trajektorie ich rozwoju. 

Stosunkowo liczną grupę propozycji (ok. 19%), wymienionych jako regionalne pro-
dukty turystyczne, stanowią organizowane, najczęściej cyklicznie, imprezy oraz różnego 
rodzaju wydarzenia o charakterze kulturalnym, rozrywkowym, sportowym czy hobby-
stycznym. Część z tej kategorii produktów, określonych w przyjętej na potrzeby niniej-
szej pracy typologii jako impreza/wydarzenie, nawiązuje do tradycji, historii, kultury 
bądź cech środowiska przyrodniczego danego regionu. Do tego rodzaju imprez czy wy-
darzeń możemy zaliczyć w szczególności organizowaną – z okazji rocznicy bitwy pod 
Grunwaldem – imprezę pod nazwą Inscenizacja Bitwy pod Grunwaldem. To odbywające 
się rokrocznie2 w okolicach daty 15 lipca wydarzenie, w sposób zbliżony do historycz-
nego scenariusza, odtwarza przebieg pamiętnej w polskiej historii bitwy. Celem tego, 
zainicjowanego przez środowiska historyczne, zgromadzenia jest chęć zainteresowania 
widzów historią oraz próba odtworzenia kultury, tradycji i rzemiosła z dawnych czasów3. 
Kolejnym przykładem imprezy/wydarzenia o charakterze regionalnym jest cykl imprez 
organizowanych w ciągu kilkunastu dni – na przełomie czerwca i lipca w okresie Nocy 
Świętojańskiej (Nocy Kupały4) – w województwie świętokrzyskim, pod wspólnym szyl-
dem Świętokrzyskie Dni Kupały. Program obejmuje wiele odbywających się w różnych 
miejscach województwa imprez, pokazów, festynów, konkursów i innych wydarzeń zwią-
zanych z tradycją Nocy Świętojańskiej, ale również prezentujących i promujących regio-
nalną sztukę ludową i rękodzieło, miejscowy folklor, obrzędy, zabytki, legendy itp.5

Część imprez, określonych przez ankietowanych jako regionalny produkt turystycz-
nych, jest jednak znacznie mniej w swojej treści nasycona regionalizmem i odwoływa-
niem się do dziedzictwa. Regionalny charakter jest im przypisywany, ponieważ są or-
ganizowane na terenie danego regionu (np. Przystanek Woodstock, Turniej Siatkówki 
Plażowej SWATCH-FIVB World Tour 2005), a nie ze względu na fakt, że są zbudowane 
w oparciu o elementy spuścizny regionalnej.

Organizacja imprez i wydarzeń może spełniać różne funkcje i służyć osiąganiu róż-
nych celów. Najczęściej główną intencją ich organizowania jest promocja samego re-
gionu. Taki cel mogą realizować zarówno imprezy mające charakter regionalny, jak i te 
nienasycone treściami regionalnymi. W aspekcie kształtowania regionalnego produktu 
turystycznego istotne jest, aby jednocześnie przyczyniały się one do kultywowania dzie-
dzictwa historycznego, kulturowego czy przyrodniczego danego regionu. Mają więc nie 
tylko spełniać rolę atrakcji czy uprzyjemniać pobyt turystom i promować region, ale 
również przyczyniać się do poznawania i kultywowania miejscowej tradycji, zwycza-
jów, kultury oraz akcentować unikatowe cechy danego regionu, dzięki czemu będzie 
można zachować je dla przyszłych pokoleń.

2 Począwszy od 1998 r., www.grunwald.hanzeatycki.pl, odczyt z 4 marca 2007 r.
3 www.grunwald.hanzeatycki.pl, odczyt z 4 marca 2007 r.
4 Kupała (Kupało) – domniemane bóstwo solarne Słowian – bóstwo lata i dojrzewania płodów rolnych, 

któremu oddawano cześć w noc letniego przesilenia słonecznego (w noc Kupały), zwaną na ziemiach pol-
skich Sobótką, www.wikipedia.pl, odczyt z 4 marca 2007 r.

5 www.kupala.pl, odczyt z 4 marca 2007 r.
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W aspekcie kształtowania regionalnego produktu turystycznego, zgodnie z przyjętą 
w niniejszej pracy przestrzenną optyką jego defi niowania, imprezy czy wydarzenia nale-
żałoby raczej traktować jako instrumenty promocji tego produktu, zwiększające prawdo-
podobieństwo jego zakupu przez turystów, a więc ostatecznie przyjazdu w dane miejsce 
(do danego regionu). Co najwyżej można by je uznać za atrakcje lub elementy uzupeł-
niające zintegrowaną, w ramach regionalnego produktu turystycznego, ofertę.

Nieco szersze, choć ciągle niewystarczająco pełne, jest pojmowanie regionalnego 
produktu turystycznego w kategoriach atrakcji. Jak już to zostało wyżej powiedziane, na 
potrzeby analiz prowadzonych w niniejszej pracy do kategorii „atrakcje” zakwalifi ko-
wano propozycje regionalnych produktów turystycznych w postaci pojedynczych obiek-
tów czy też zespołów określonego rodzaju obiektów lub usług. Grupa ta stanowi 15% 
wszystkich propozycji wymienionych przez ankietowanych jako regionalne produkty 
turystyczne występujące na terenie poszczególnych województw. Zakwalifi kowane do 
tej grupy propozycje to najczęściej obiekty spuścizny historycznej, kulturowej czy przy-
rodniczej danego regionu w postaci: 

muzeów i skansenów, jak np. skanseny wielkopolskie, skansen w Barłożnie, 
 muzea w obiektach zabytkowych; 
historycznych budynków i budowli, jak np. dolnośląskie podziemia i fortyfi kacje 
militarne, składające się na Międzyrzecki Rejon Umocniony6, bunkry i wszelkie-
go rodzaju inne obiekty pomilitarne7;
obiektów i miejsc kultu religijnego;
obiektów przyrodniczych, jak np. Wielkie Jeziora Mazurskie, jeziora Opolszczyzny;
miejsc i pozostałości archeologicznych, jak świętokrzyskie „Geologiczne perły 
i perełki”, opolski Dinopark powstały na obszarze wykopalisk archeologicznych 
z wyodrębnionym stanowiskiem paleontologicznym w Krasiejowie, gdzie odna-
leziono szczątki dinozaurów8;
stworzonych współcześnie miejsc czy obiektów, silnie nawiązujących do tra-
dycji regionalnej, jak np. karczma „Warmińska”, w której można posmakować 
niepowtarzalnych specjałów regionu Warmii i Mazur, a pieczołowicie odtwo-
rzone wnętrze karczmy sąsiaduje z rozległym dziedzińcem o charakterystycznej 
dla przełomu wieków regionalnej architekturze9. Podczas organizowanych tam 
w lipcu i sierpniu biesiad warmińskich, można np. oglądać kolekcję zabytkowych 
przedmiotów (kowalskich, tkackich, garncarskich itp.), jakich używano w prze-

6 Również inni wskazują, że „fortyfi kacje Międzyrzeckiego Rejonu Umocnionego (MRU) stanowią do-
skonałą atrakcję turystyczną, natomiast same w sobie nie są produktem turystycznym. Dopiero stworzenie 
kompleksowej oferty MRU dla potencjalnego klienta-turysty, zachęcającej go do zwiedzenia obiektu i pre-
zentującej różnego typu usługi (zakwaterowanie, gastronomia, obsługa przewodników, sprzedaż pamiątek 
i inne) uczyniłoby zeń produkt turystyczny” (A. Kozłowski, Kreowanie i promocja produktu turystycznego 
w działaniach Polskiej Organizacji Turystycznej, [w:] Promocja i kreowanie turystycznego wizerunku Polski, 
J. Walasek et al. (red.), POT, Warszawa 2005, s. 68–69.

7  www.bunkry.pl, odczyt z 10 kwietnia 2007 r.
8 M. Surdel, Znalezisko triasowych gadów i płazów na skalę światową w Krasiejowie. Plan rozwoju gmi-

ny w oparciu o stałe muzeum szczątków kostnych, praca magisterska napisana pod kierunkiem dr Jarosława 
Kędzierskiego, na Wydziale Geologii, Geofi zyki i Ochrony Środowiska, AGH w Krakowie, Kraków 2005; 
[dokument elektroniczny], www.geol.agh.edu.pl/zkg/pracownicy/person/Ked/pdf/Krasiejow.pdf, odczyt z 10 
kwietnia 2007 r., s. 37, 39.

9  www.karczma.pl, odczyt z 10 kwietnia 2007 r.
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szłości na warmińskiej wsi, czy też prezentację regionalnego folkloru w wykona-
niu miejscowego zespołu ludowego 10;
obiektów zabytkowych (np. poprzemysłowych) – zrewitalizowanych i zaadapto-
wanych do pełnienia współczesnych funkcji, jak np. „Manufaktura” – centrum 
kulturalno-rozrywkowo-handlowe w Łodzi, gdzie w budynkach XIX-wiecznej fa-
bryki Izraela Poznańskiego, na obszarze dwudziestu siedmiu hektarów w centrum 
Łodzi, powstało nowoczesne centrum kulturalno-rozrywkowo-handlowe. Jest to 
największy projekt rewitalizacyjny w Europie11, w którym zakłada się „unię prze-
szłości z przyszłością, połączenie historii z nowoczesnością, nową jakością”12. 
Zabytkowe budynki z czerwonej cegły zostały odrestaurowane i uzupełnione nie 
tylko o najnowsze rozwiązania konstrukcyjno-projektowo-architektoniczne, ale 
również najnowsze technologie związane m.in. z dostawami energii elektrycz-
nej do urządzeń chłodniczych, oświetleniowych i systemów kontroli13, tworząc 
współczesne miejsce rozrywki i spędzania wolnego czasu, proponujące nie tylko 
szeroką ofertę handlową, ale również kulturalną w postaci np. Muzeum Fabryki14, 
gdzie zgromadzone eksponaty pomagają zwiedzającym wyobrazić sobie życie 
w XIX w., czy Muzeum Historii Miasta Łodzi, którego kolekcja ilustruje dzieje 
miasta15. Pomimo zastosowania najnowszych rozwiązań technologicznych, ory-
ginalne, historyczne rozmieszczenie budynków, a także ich ceglane fasady, po-
zwoliły zachować unikalny klimat miejsca16. 

Po analizie propozycji produktowych zakwalifi kowanych do grupy „atrakcje” można 
stwierdzić, że wszystkie one stanowią element lub mocno nawiązują do dziedzictwa hi-
storycznego, kulturowego lub przyrodniczego regionu, w którym są oferowane. Jedynym 
zastrzeżeniem może tu być fakt zawężania rozumienia pojęcia regionalnego produk-
tu turystycznego do pojedynczych obiektów bądź też ich kompleksów i utożsamiania 
regionalnego produktu turystycznego z atrakcjami regionalnymi. Atrakcje, stanowiące 
kluczowy element każdego produktu turystycznego, są warunkiem koniecznym, acz-
kolwiek niewystarczającym do stworzenia atrakcyjnego i zapewniającego odpowiednią 
jakość17 regionalnego produktu turystycznego. Podobnie jak tematyczne szlaki tury-
styczne, atrakcje regionalne mogą jednak stanowić punkt wyjścia dla dalszych działań 
w zakresie tworzenia pełnej, zintegrowanej w ramach regionalnego produktu turystycz-
nego, oferty. 

Wracając jednak do analizy całościowej struktury ofert wskazanych przez ankieto-
wanych jako regionalne produkty turystyczne, należy zauważyć, że jedną z wyodrębnio-
nych kategorii, stanowiącą 9% wszystkich zgłoszonych przez ankietowanych propozycji 
produktowych, jest tzw. oferta miejsca. Pozycje zakwalifi kowane do tej grupy mają for-
mę ogólnie ujętej, choć często tematycznie lub branżowo określonej, oferty turystycz-

10  Ibidem.
11  www.uml.lodz.pl, odczyt z 10 kwietnia 2007 r.
12  www.manufaktura.com/PL/index.asp, odczyt z 10 kwietnia 2007 r.
13  Ibidem.
14 Zob. www.muzeum.manufaktura.com/PL/index.asp, odczyt z 10 kwietnia 2007 r.
15  Ibidem.
16  www.manufaktura.com/PL/index.asp, odczyt z 10 kwietnia 2007 r.
17 Jakość rozumianą nie tylko w sensie tworzenia wartości dostarczanej turyście, ale również wartości dla 

regionu (podmiotów gospodarki turystycznej, lokalnych społeczności).
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nej danego miejsca (regionu, obszaru) – np. uzdrowiska dolnośląskie oraz Rozrywkowy 
Poznań. Do tej kategorii zakwalifi kowano również te pozycje, w których określone 
miejsce (obszar) traktowane jest jako produkt turystyczny, np. Żuławy Wiślane, Polskie 
Bursztynowe Wybrzeże, czy też wymienione przez ankietowanych miejscowości uzdro-
wiskowe, np. Iwonicz-Zdrój, Polańczyk-Zdrój. 

Takie szerokie ujęcie – w postaci spójnej, jednorodnej „ideologicznie”18 oferty tury-
stycznej charakterystycznej dla danego regionu – może stanowić z kolei ramy dla kształ-
towania pełnej, zintegrowanej w ramach regionalnego produktu turystycznego, oferty. 
Takie rozumienie produktu turystycznego jest znacznie bliższe pojęciu zintegrowanego 
regionalnego produktu turystycznego niż np. omawiane wyżej oferty z kategorii „atrak-
cja” czy „impreza/wydarzenie”. Zakwalifi kowane do grupy „oferta miejsca” pozycje 
obejmują bowiem dodatkowe, poza atrakcjami czy różnego rodzaju organizowanymi 
imprezami i wydarzeniami, elementy produktu turystycznego, jak chociażby baza noc-
legowa czy gastronomiczna.

Biorąc np. pod uwagę, zakwalifi kowaną właśnie do kategorii „oferta miejsca”, pro-
pozycję produktową o nazwie Kraina w Kratę, rolę atrakcji regionalnych spełnia tu uni-
katowy w skali Polski krajobraz architektoniczny, którego dominującym elementem jest 
budownictwo szachulcowe19. Kraina w Kratę obejmuje teren nadmorskich gmin Pomorza 
Środkowego20, na którym zachowało się ok. dwa i pół tysiąca zabytkowych budynków 
o charakterystycznej architekturze, wzniesionych w okresie od XVI do XX w. Stolicą 
Krainy w Kratę jest wieś Swołowo, która ze względów architektonicznych została uzna-
na za zabytek europejskiego dziedzictwa kulturowego. Poza atrakcjami wizualnymi 
znajdują się tu prezentujące lokalną kulturę i tradycję liczne muzea i skanseny, a także 
zagrody, w których można kupić lokalne produkty (kozie mleko i sery) oraz skorzy-
stać z noclegów w ramach licznych ofert agroturystycznych. Całość stanowi jednolitą, 
spójną i charakterystyczną dla danego obszaru, w miarę kompleksową ofertę turystycz-
ną. Niewątpliwy jest również regionalny charakter omawianej oferty, silnie odwołujący 
się do spuścizny historycznej i kulturowej tych terenów. Obejmujący kilka gmin obszar 
nazwany Krainą w Kratę21 integruje wiele podmiotów (biznesu turystycznego, lokal-
nych społeczności, władz samorządowych i innych organizacji) wokół wspólnej oferty 
produktowej22. Wydaje się zatem, że turystyczna oferta produktowa pod nazwą Kraina 
w Kratę w znacznym stopniu odpowiada proponowanej w niniejszej pracy koncepcji re-
gionalnego produktu turystycznego.

Najmniejszą grupę, a w zasadzie pojedynczy przypadek „produktu” podanego jako 
przykład regionalnego produktu turystycznego, stanowią powidła strzeleckie, którym na-

18 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny – pomysł, organizacja, zarządzanie, 
PWE, Warszawa 2005, s. 100.

19 www.poland-tourism.pl, odczyt z 11 kwietnia 2007 r.
20  www.powiat.slupsk.pl, odczyt z 11 kwietnia 2007 r.
21 Twórcą nazwy Kraina w Kratę jest Elżbieta Szalewska – koordynator projektu zagospodarowania tych 

terenów; www.poddabie.pl, odczyt z 11 kwietnia 2007 r.
22 Proces tworzenia produktu turystycznego Kraina w Kratę rozpoczęto w 1995 r. Autorzy projektu, na-

ukowcy z Instytutu Geografi i Pomorskiej Akademii Pedagogicznej w Słupsku, podjęli celowe wysiłki na 
rzecz takiego ukierunkowywania działań lokalnych, aby w oparciu o dziedzictwo kulturowe obszaru można 
było wyłonić nowy rustykalny kierunek turystyki (E. Szalewska, Projekt obszaru „Kraina w Kratę” jako 
produkt turystyczny, „Problemy Turystyki i Hotelarstwa” 2002, nr 4, s. 55).
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dano kategorię „wyrób”. Często nabywane przez turystów wyroby przetwórstwa lokal-
nego czy lokalnej produkcji żywnościowej, wytwarzane zgodnie z miejscową recepturą 
i tradycją, określa się mianem regionalnych produktów turystycznych. Z punktu widzenia 
defi nicji regionalnego produktu turystycznego przyjętej w niniejszej pracy określenie ta-
kie jest jednak znaczącym nadużyciem. Produkty te należałoby raczej zaliczyć do „pro-
duktów regionalnych i tradycyjnych”, a więc wyrobów rolno-spożywczych pochodzą-
cych z konkretnych regionów i charakteryzujących się tradycyjną metodą wytwarzania23. 
Należy jednak podkreślić, iż przygotowywane w oparciu o kulinarne dziedzictwo czy 
przetwórcze tradycje regionu wyroby tego typu stanowią istotny element uatrakcyjniający 
i uzupełniający ofertę regionalnego produktu turystycznego. Często takie wyroby, posia-
dając już swoją markę czy renomę (jak np. oscypek, sękacz itp.), mogą stać się istotnymi 
wyróżnikami tożsamości danego regionu, pełniąc znaczącą rolę w działaniach związa-
nych z promocją i kształtowaniem jego wizerunku. Do tej grupy – choć nie zostały one 
wymienione przez ankietowanych – można zaliczyć, oprócz produktów żywnościowych, 
również inne, „nieżywnościowe” wyroby rzemieślnicze, rękodzieło czy sztukę ludową 
(np. koronka klockowa z Bobowej czy Zakopanego, koronki koniakowskie, zakopiań-
skie kierpce itp.). W aspekcie przestrzennie defi niowanych regionalnych produktów tury-
stycznych powinny one raczej pełnić rolę regionalnej atrakcji, czy elementu regionalnej 
oferty gastronomicznej, lub też regionalnej pamiątki czy gadżetu.

Znaczna część (ok. 14%) wymienionych w ankietach „produktów” to po prostu 
określony „rodzaj turystyki” uprawianej w danym regionie. Określenia typu „turystyka 
kulturowa”, „turystyka weekendowa”, „turystyka biznesowa”, „turystyka wiejska” itp. 
wyznaczają ogólny rodzaj oferty turystycznej danego regionu czy też formę uprawianej 
tam turystyki. Podanie wymienionych wyżej określeń jako przykładów regionalnych 
produktów turystycznych wskazuje na brak zrozumienia istoty podejścia produktowego 
do rozwoju turystyki w danym regionie, nie mówiąc już o jego regionalnym aspekcie.

Reasumując, w oparciu o wyniki przeprowadzonej powyżej analizy ofert wskaza-
nych przez ankietowanych jako regionalne produkty turystyczne należy stwierdzić, iż 
w Polsce brakuje zintegrowanych i pełnych koncepcji regionalnych produktów tury-
stycznych. Niemniej jednak istnieje duży potencjał w tym zakresie, wynikający nie tylko 
z niezwykle bogatej spuścizny historycznej, kulturowej i przyrodniczej polskich regio-
nów, ale również z rosnącej świadomości tego bogactwa i inicjatyw podejmowanych na 
rzecz jego wykorzystania i zachowania dla przyszłych pokoleń. 

Pewien mankament wymagający doprecyzowania dotyczy samego pojęcia „regional-
nego produktu turystycznego”, które jest rozumiane krańcowo różnie – od pojedynczego 
wyrobu do całościowej oferty miejsca. Nie zawsze do końca jest również rozumiany 
regionalny aspekt oferty turystycznej. Mimo to należy stwierdzić, że tylko ok. 7%24 ofert 
uznanych za regionalne produkty turystyczne nie opiera się na elementach dziedzictwa 
przyrodniczego, historycznego czy kulturowego danego regionu.

Respondenci, poza wymienieniem regionalnych produktów turystycznych, zostali 
również poproszeni o odpowiedź na pytanie, co rozumieją pod pojęciem „regionalne-
go produktu turystycznego”. Analiza udzielonych odpowiedzi pozwoliła stwierdzić, że 

23 Por. Produkty regionalne i tradycyjne, www.minrol.gov.pl, odczyt z 11 kwietnia 2007 r. lub www.pro-
duktyregionalne.pl.

24 Przy obliczeniach wykluczono propozycje należące do kategorii „rodzaj turystyki”.
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(z punktu widzenia zakresu oferty) regionalny produkt turystyczny jest defi niowany jako 
produkt turystyczny w szerokim ujęciu, do składników którego ankietowani zaliczają 
najczęściej atrakcje wraz z otaczającą je infrastrukturą turystyczną i paraturystyczną lub 
też określają go jako „kompozycję wszelkich usług, jakich potrzebują turyści, by odwie-
dzając dany region, mieć możliwość jak najlepszego poznania np. zabytków, nowości, 
imprez”25. Podawane defi nicje były zbliżone do tych spotykanych w literaturze z zakresu 
marketingu turystycznego, dotyczących ogólnego produktu turystycznego. Świadczy to 
z jednej strony o znajomości literatury przedmiotu wśród pracowników urzędów mar-
szałkowskich odpowiedzialnych merytorycznie za produkty turystyczne w poszczegól-
nych województwach, z drugiej, pokazuje jednak braki w tejże literaturze, dotyczące 
różnicowania i precyzyjnego zdefi niowania pojęcia regionalnego produktu turystycz-
nego. Tylko w nielicznych przypadkach ankietowani, defi niując pojęcie regionalnego 
produktu turystycznego, wskazywali na takie jego cechy, jak: „charakterystyczny dla 
danego regionu”, „oryginalny”, „identyfi kowany z danym obszarem, jego historią, kul-
turą, uwarunkowaniami naturalnymi”26.

Rozumienie regionalnego produktu turystycznego przez organy odpowiedzialne 
w znacznym stopniu za jego rozwój i kształtowanie jest mało precyzyjne i niepełne. 
Wynika to ze wspomnianego już problemu związanego z brakiem defi nicji regionalnego 
produktu turystycznego w literaturze przedmiotu oraz z faktu, że koncepcja kształto-
wania regionalnych produktów turystycznych jest nowa, zwłaszcza w polskiej praktyce 
gospodarczej. Niemniej jednak należy stwierdzić, że jeśli chodzi o interpretację zakre-
su i struktury regionalnego produktu turystycznego, to przeważa podejście ujmujące go 
przestrzennie, ponieważ 51% zidentyfi kowanych propozycji regionalnych produktów 
turystycznych ma postać przebiegających przez teren kilku gmin czy województw tema-
tycznych szlaków turystycznych lub jednorodnych „ideologicznie” ofert turystycznych 
danego obszaru. Jak wspomniano powyżej, takie formuły produktowe stanowią dobre 
ramy lub osie dla ukształtowania pełnych, zintegrowanych wersji regionalnych produk-
tów turystycznych. Część regionalnych produktów turystycznych (ok. 35%) ma jednak 
postać atrakcji, imprezy turystycznej bądź pojedynczego wyrobu.

4.2. Regionalne produkty turystyczne w działaniach 
jednostek samorządu terytorialnego

Samorządy regionalne odgrywają zasadniczą rolę w procesie tworzenia i kształtowania 
regionalnych produktów turystycznych. Ze względu na wynikający z ustawy27 zakres 
kompetencji, ten szczebel samorządu jest odpowiedzialny w szczególny sposób za two-
rzenie odpowiednich warunków dla rozwoju turystyki m.in. poprzez uwzględnienie jej 
specyfi ki w dokumentach planistycznych (np. strategiach rozwoju, planach zagospoda-

25 Cyt. za ankietowanymi.
26 Cyt. za ankietowanymi.
27 Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorządzie województwa.



157

rowania), przygotowanie planów rozwoju turystyki28, ochronę i zachowanie dla przy-
szłych pokoleń zasobów dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego regionu, a także 
pielęgnowanie i rozwijanie tożsamości lokalnej.

Celem niniejszego podrozdziału jest zidentyfi kowanie na podstawie badań empirycz-
nych działań podejmowanych przez samorządy regionalne w zakresie kształtowania re-
gionalnych produktów turystycznych w Polsce. 

Analiza wyników ankiet przeprowadzonych wśród pracowników merytorycznie od-
powiedzialnych za regionalne produkty turystyczne w poszczególnych urzędach mar-
szałkowskich w Polsce pozwoliła na wyodrębnienie ośmiu głównych obszarów aktyw-
ności samorządu regionalnego w tym względzie. Są to29:

tworzenie ram strategicznych dla rozwoju turystyki i regionalnych produktów tu-
rystycznych w regionie;
wspieranie działań na rzecz rozwoju turystyki w regionie;
aktywizowanie podmiotów na rzecz współtworzenia regionalnych produktów 
 turystycznych;
wsparcie fi nansowe;
inicjowanie tworzenia regionalnych produktów turystycznych;
koordynowanie działań;
promocja regionu i regionalnych produktów turystycznych;
organizacja szkoleń.

Samorząd województwa jest odpowiedzialny przede wszystkim za kształtowanie po-
lityki rozwoju, w tym w zakresie turystyki. Istotną rolą, jaką z punktu widzenia kształto-
wania regionalnych produktów turystycznych odgrywa samorząd regionalny, jest zatem 
tworzenie ram strategicznych dla rozwoju turystyki w regionie. Przejawia się to prze-
de wszystkim w przygotowywaniu dokumentów planistycznych, takich jak: strategie 
rozwoju, programy wojewódzkie, strategie rozwoju turystyki, programy rozwoju pro-
duktów turystycznych, regionalne programy operacyjne oraz plany zagospodarowania 
przestrzennego. Biorąc pod uwagę możliwości tworzenia i kształtowania regionalnych 
produktów turystycznych, istotną kwestią jest, aby w dokumentach tych znalazły się 
odpowiednie zapisy umożliwiające rozwój danego produktu turystycznego. Dzięki temu 
samorządy regionalne mają nie tylko możliwość wspierania określonych inicjatyw, ale 
również np. pozyskiwania zewnętrznych środków fi nansowych z budżetu państwa czy 
ze środków wspólnotowych.

Procent wskazań poszczególnych, wyodrębnionych obszarów aktywności samorzą-
dów regionalnych w zakresie kształtowania regionalnych produktów turystycznych, za-
prezentowano na wykresie 2.

28 L. Butowski, Organizacja turystyki w Polsce, Wyd. Akademickie Szkoły Społeczno-Przyrodniczej 
w Lublinie, Warszawa–Lublin 2004, s. 47.

29 Analizie poddano czterdzieści jeden pozycji zadaniowych wymienionych przez ankietowanych jako 
zadania/role, jakie mają do spełnienia urzędy marszałkowskie w zakresie kształtowania regionalnych pro-
duktów turystycznych. Powtarzające się pozycje podzielono na osiem wymienionych wyżej obszarów aktyw-
ności, nadając każdemu z nich odpowiednią, wskazującą na zakres podejmowanych działań, nazwę.
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▪
▪
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Wykres 2. Zróżnicowanie zadań urzędów marszałkowskich w zakresie kształtowania
regionalnych produktów turystycznych w Polsce

Źródło: opracowanie własne.

Z przeprowadzonych badań wynika, że tworzenie ram strategicznych dla rozwoju 
turystyki i regionalnych produktów turystycznych jest, po działaniach promocyjnych 
(53% wskazań), a obok tych o charakterze inicjującym (47% wskazań), najczęściej wy-
mienianym obszarem aktywności samorządów wojewódzkich w zakresie kształtowania 
tych produktów (47% wskazań). Wynik ten wydaje się jednak niezadowalający, biorąc 
pod uwagę fakt, że to tylko niespełna połowa z przebadanych podmiotów samorządu 
regionalnego uznała wagę swojej roli w tym zakresie.

Swego rodzaju „okoliczność łagodzącą” może stanowić deklarowana przez niektó-
rych ankietowanych, choć nieco enigmatycznie określona, rola samorządu wojewódzkie-
go polegająca na wspieraniu wszelkich działań mających na celu rozwój i upowszech-
nianie turystyki w regionie – w tym wsparcie dla inicjatyw na rzecz tworzenia nowych 
bądź rozwijania już istniejących regionalnych produktów turystycznych (33% wskazań). 
Poparciem dla tej deklaracji może być przykład realizowanego na terenie wszystkich 
województw Projektu „Turystyka Wspólna Sprawa”30, który w czternastu przypadkach 
został objęty patronatem marszałków województw31.

Najczęściej wskazywanym obszarem kompetencji samorządów wojewódzkich w zakre-
sie kształtowania regionalnych produktów turystycznych, były jednak wszelkiego rodzaju 
działania związane z promocją regionu i regionalnych produktów turystycznych w kraju i za 

30 W ramach tego projektu są organizowane szkolenia adresowane do przedsiębiorstw, jednostek samo-
rządu terytorialnego oraz organizacji-członków grup partnerskich, mające na celu m.in. zapewnienie wspar-
cia w procesie tworzenia i kształtowania regionalnych produktów turystycznych; www.tws.org.pl, odczyt 
z 15 kwietnia 2007 r.

31 www.tws.org.pl, odczyt z 15 kwietnia 2007 r.
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granicą. Była to również najszerzej omawiana sfera aktywności samorządów regionalnych 
w procesie kształtowania tych produktów. Deklarowana aktywność promocyjna polegała na:

promocji województwa podczas targów turystycznych, krajowych i zagranicznych;
opracowaniu analogowych broszur, folderów, ulotek, multimedialnych materia-
łów, interaktywnych przewodników na nośnikach cyfrowych;
dystrybucji publikacji i materiałów promocyjnych podczas imprez krajowych 
i zagranicznych;
współpracy z mediami w celu pozytywnego kształtowania wizerunku województwa;
promocji produktów turystycznych województwa;
redagowaniu i promocji portalu internetowego województwa;
umieszczaniu informacji o produktach turystycznych na stronie internetowej 
Urzędu Marszałkowskiego;
prowadzeniu „Banku Wizerunku Województwa”;
reklamie w czasopismach branżowych oraz gazetach;
organizowaniu study tours dla środowisk dziennikarskich oraz operatorów 
i przedstawicieli biur turystycznych z kraju i z zagranicy, podczas których były 
prezentowane regionalne produkty turystyczne;
rekomendacji regionalnych produktów turystycznych i zgłaszaniu ich do corocz-
nego konkursu Polskiej Organizacji Turystycznej na najlepszy produkt turystyczny  
w danym roku.

Tylko w dwóch przypadkach wskazano na podejmowanie wspólnych działań promo-
cyjnych we współpracy z innymi podmiotami z terenu województwa, w interesie których 
leży rozwój turystyki przyjazdowej (z samorządami lokalnymi, podmiotami biznesu tu-
rystycznego, organizacjami turystycznymi). Kwestia współpracy podmiotów w zakresie 
promocji regionu i regionalnych produktów turystycznych jest kluczowa dla budowy 
spójnego i jednolitego przekazu promocyjnego. Jest również znaczącym czynnikiem 
wspomagającym proces kreowania wyrazistego i jednolitego wizerunku regionu oraz 
jego oferty turystycznej. Szczególnie newralgicznym punktem, wymagającym uzgod-
nienia przekazywanych treści promocyjnych i synchronizacji podejmowanych działań 
(i to nie tylko związanych z promocją), jest współpraca na linii: samorząd wojewódzki–
–Regionalna Organizacja Turystyczna. Kompetencje tych dwóch grup podmiotów w pew-
nych obszarach wydają się bowiem dublować. Dotyczy to w szczególności działalności 
promocyjnej, ale także działań na rzecz stymulowania, powstawania i rozwoju produktów 
turystycznych w regionie. Dla jakości działań podejmowanych na rzecz kształtowania 
regionalnych produktów turystycznych, a także optymalizacji ich efektów, szczególnie 
istotna jest zatem partnerska współpraca i koordynacja działań, właśnie m.in. w układzie 
horyzontalnym, a więc: samorząd regionalny–Regionalna Organizacja Turystyczna.

Stosunkowo często wymienianą funkcją, jaką w procesie kształtowania regionalnych 
produktów turystycznych odgrywają urzędy marszałkowskie, jest rola inicjatora (47% 
wskazań). We wskazanych przez ankietowanych przykładach sprowadza się ona do na-
stępujących działań:

inicjowania współpracy pomiędzy branżą a jednostkami samorządu terytorialnego;
inicjowania i współinicjowania tworzenia i upowszechniania produktów tury-
stycznych;
inicjowania działań mających na celu rozwój turystyki w regionie.

▪
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Przykładem działań inicjujących powstawanie regionalnych produktów turystycznych 
są m.in. te związane z wytyczaniem szlaków turystycznych, a polegające na przygotowy-
waniu koncepcji, opracowywaniu przebiegu trasy szlaku, przeprowadzaniu postępowań 
przetargowych itp. Wsparcie urzędów marszałkowskich w tym zakresie ma również wy-
miar fi nansowy. W ramach dotacji udzielanych organizacjom pożytku publicznego jest 
fi nansowana realizacja niektórych przedsięwzięć wchodzących w skład poszczególnych 
produktów turystycznych, jak np. wspomniane wytyczanie szlaków czy organizacja imprez 
turystycznych. Wsparcie fi nansowe dla powstawania regionalnych produktów turystycz-
nych jest również realizowane przez urzędy marszałkowskie w ramach funduszy unijnych. 
Generalnie działania dotyczące fi nansowania czy współfi nansowania przedsięwzięć w ra-
mach procesu kształtowania regionalnych produktów turystycznych zostały wymienione 
przez 40% ankietowanych pracowników urzędów marszałkowskich odpowiedzialnych 
merytorycznie za kształtowanie produktów turystycznych w poszczególnych wojewódz-
twach. Wydaje się więc, że wynikające z ustawy fi nansowe kompetencje samorządów 
wojewódzkich nie są w pełni wykorzystywane, jeśli chodzi o wspieranie inicjatyw zwią-
zanych z tworzeniem i kształtowaniem regionalnych produktów turystycznych.

Kolejnym wyodrębnionym obszarem zadań samorządów na poziomie wojewódzkim 
jest aktywizacja podmiotów na rzecz współtworzenia regionalnych produktów tury-
stycznych. Zaliczone do tej grupy zadaniowej aktywności dotyczą m.in.:

inspirowania społeczności lokalnych i „przekonywania o potrzebie tworzenia 
produktów konkurencyjnych”;
pobudzania aktywności pozostałych podmiotów;
przekonywania gestorów obiektów do „celowości funkcjonowania szlaku”.

Często stosowano nieco lakoniczne określenia: „inspirowanie”, „stymulowanie”, 
„kreowanie”, „pobudzanie”. Ten obszar aktywności został wymieniony przez 33% an-
kietowanych pracowników urzędów marszałkowskich ds. turystyki. Z równą często-
tliwością wspominano o działaniach związanych z upowszechnianiem i poszerzaniem 
wiedzy poprzez organizację szkoleń z zakresu tworzenia produktów turystycznych, war-
sztatów, spotkań czy konferencji itp.

Ostatnim i jednocześnie najrzadziej wymienianym obszarem zadań samorządów re-
gionalnych, była koordynacja działań podmiotów i niektórych przedsięwzięć w ramach 
procesu kształtowania regionalnych produktów turystycznych. W badaniach pogłębio-
nych respondenci wskazywali raczej na Regionalne Organizacje Turystyczne czy stowa-
rzyszenia branżowe, jak np. izby turystyki, jako podmioty mające większe predyspozycje 
do pełnienia roli koordynatora. Należy zgodzić się z faktem, że stanowiąc swego rodzaju 
„pomost”, ogniwo pośredniczące między jednostkami samorządu terytorialnego a branżą 
turystyczną, podmioty te mają większe możliwości i swobodę działania w tym zakresie. 

W ramach badań pogłębionych wskazywano, że jednym z powodów braku możliwo-
ści pełnego zaangażowania się i przejęcia roli koordynatora działań, np. przez jednostki 
administracji publicznej ds. turystyki, jest znaczne obciążenie osób odpowiedzialnych 
za sprawy związane z produktami turystycznymi w poszczególnych urzędach marszał-
kowskich obowiązkami o charakterze biurowym i administracyjnym. Pracownicy ci wy-
dają się jednak mocnym ogniwem podmiotów samorządu regionalnego, gdyż (według 
samooceny) to właśnie od nich najczęściej pochodzą pomysły na regionalne produkty 
turystyczne (wykres 3).

▪

▪
▪
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Charakterystyczna dla jednostek administracji publicznej swego rodzaju „sztywność 
administracyjna” może być tutaj zatem zagrożeniem dla „procesu rozwoju przedsię-
biorczości wewnętrznej”32 tych organizacji, a także zatrudnionych w nich osób, a jak 
twierdzi M. Bednarczyk, „rozwijanie przedsiębiorczości w instytucjach jest krytycz-
nym obszarem zarządzania ich konkurencyjnością i kierunkiem zmian”33. Jednym 
z wymiarów charakteryzujących przedsiębiorczość wewnętrzną osób i organizacji jest 
natomiast, zdaniem autorki, innowacyjność, czyli poszukiwanie i wprowadzanie inno-
wacji34, a „podstawowym ogniwem tak rozumianej przedsiębiorczości jest pracownik 
danej organizacji”35, którego autorka nazywa „przedsiębiorcą wewnętrznym”36. Jest on 
„autorem idei nowego produktu, usługi bądź procesu lub organizatorem i inicjatorem 
wprowadzenia nowości”37.

W ramach badań sprawdzono m.in., w jakim zakresie pracownicy urzędów marszał-
kowskich ds. turystyki są przedsiębiorczy w zakresie pomysłów na regionalne produkty 
turystyczne38. Z przeprowadzonych ankiet wynika, że pracownicy komórek ds. turystyki 
urzędów marszałkowskich stanowią niewątpliwie mocne ogniwo przedsiębiorczości w tych 
jednostkach w zakresie pomysłów na regionalne produkty turystyczne, gdyż, jak wspo-
mniano, są najczęściej ich pomysłodawcami (zob. wykres 3). Zdaniem M. Bednarczyk 
powstanie pomysłu jest pierwszą fazą procesu rozwoju przedsiębiorczości wewnętrznej 
organizacji, a przejście z sukcesem przez kolejne prowadzi do komercjalizacji pomysłu39. 
Sformułowany przez autorkę proces rozwoju przedsiębiorczości, wraz z krytycznymi 
czynnikami sukcesu każdej z wyodrębnionych faz, dostarcza trafnych wskazówek organi-
zacyjnych dla jednostek administracji publicznej w zakresie „inkubacji” i rozwoju pomy-
słów na regionalne produkty turystyczne, zgłaszanych przez ich pracowników. W ostatniej 
fazie omawianego procesu następuje wyodrębnienie jednostki organizacyjnej, której za-
daniem jest przygotowanie produktu do wprowadzenia na rynek i jego komercjalizacja40. 
Wyodrębnienie w strukturach urzędów marszałkowskich takiej komórki zadaniowej, ukie-
runkowanej na komercjalizację regionalnych produktów turystycznych, umożliwiłoby za-
rządzanie tym produktem. Obecnie władze publiczne pełnią funkcję katalizatora innowa-
cji, co powinno odzwierciedlać się w skutecznej realizacji ich roli ustawodawczej41, ale 
również w proinnowacyjnym podejściu do procesów zarządzania jednostkami administra-
cji publicznej oraz znajdującymi się w ich gestii jednostkami terytorialnymi.

32 Zob. M. Bednarczyk, Organizacje publiczne. Zarządzanie konkurencyjnością, PWN, Warszawa–
–Kraków 2001, s. 145. 

33 Ibidem, s. 134.
34 Ibidem, s. 135.
35 Ibidem, s. 144.
36 Ibidem.
37 Ibidem.
38 Autorka ma świadomość prawdopodobieństwa istnienia związku między wynikami badań a faktem, 

że respondenatmi badań byli właśnie pracownicy UM ds. turystyki. Osobiste doświadczenia i obserwacje 
autorki wynikające z kontaktów z pracownikami urzędów marszałkowskich ds. turystyki podczas prowadzo-
nych badań ankietowych i wywiadów wskazują jednak na zaangażowanie, pomysłowość, a także wysokie 
kompetencje pracowników zatrudnionych w UM.

39 Por. M. Bednarczyk, Organizacje publiczne…, s. 143–147.
40 Ibidem, s. 146–147.
41 Innowacyjność przedsiębiorstw, J. Bogdaniecko (red.), Wyd. Uniwersytetu Mikołaja Kopernika, Toruń 

2004, s. 25–26.
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Wykres 3. Źródła pomysłów na regionalne produkty turystyczne

Źródło: opracowanie własne.

Pomysłodawcami regionalnych produktów turystycznych, zaraz po pracownikach 
urzędów marszałkowskich, są Lokalne i Regionalne Organizacje Turystyczne, a także 
inne organizacje wspierające rozwój turystyki w regionie (odpowiednio 67%, 60% i 80% 
wskazań). Nierzadko autorami koncepcji tych produktów są również jednostki lokalne-
go samorządu terytorialnego oraz społeczności lokalne (po 47% wskazań). W zbliżonym 
stopniu inspiracją dla tworzenia regionalnych produktów turystycznych są oferty in-
nych, konkurencyjnych regionów czy województw (40% wskazań). Stosunkowo rzadko 
pomysłodawcami są podmioty biznesu turystycznego (27% wskazań) i jednostki nauko-
wo-badawcze (20% wskazań), sporadycznie zaś turyści (13% wskazań).

Jeśli chodzi natomiast o formę zbierania pomysłów na regionalne produkty tury-
styczne, to najczęściej powstają one w trakcie specjalnie organizowanych spotkań, na 
których poszukuje się koncepcji nowych produktów. Często pomysły te są zgłaszane 
indywidualnie przez poszczególne, wymienione wyżej grupy podmiotów. Wyłania się 
je również (choć najrzadziej) w drodze różnego rodzaju konkursów lub plebiscytów 
organizowanych przez urzędy marszałkowskie. Równie rzadko opracowanie koncepcji 
omawianych produktów jest zlecane odpowiednim jednostkom naukowo-badawczym, 
co wskazuje na małą aktywność współpracy na linii samorządy regionalne–instytucje 
naukowe (por. wykres 4).

Analiza działań podejmowanych przez samorządy regionalne w zakresie kształtowa-
nia regionalnych produktów turystycznych wskazuje na umiarkowaną ich aktywność, 
zarówno jeśli chodzi o częstotliwość podejmowania poszczególnych działań, jak i sto-
pień realizacji zakresu kompetencji samorządów wynikających z Ustawy o samorządzie 
województwa. 
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Wykres 4. Sposoby pozyskiwania pomysłów na regionalne produkty turystyczne

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

Biorąc pod uwagę całokształt wymienionych przez ankietowanych działań, należy 
stwierdzić, że mają one raczej charakter wspierający i wspomagający proces kształ-
towania regionalnych produktów turystycznych, a największą aktywność samorządy 
wojewódzkie przejawiają w działaniach związanych z promocją zarówno tych produk-
tów, jak i całego regionu. Niewiele samorządów postrzega jednak siebie jako integrato-
rów działań poszczególnych podmiotów, a wydaje się, że mogłyby one pełnić funkcję 
„katalizatora” współpracy, a tym samym wspomagać procesy synergiczne w regionie. 
Ponadto wykorzystując przedsiębiorczy potencjał swoich pracowników, mogłyby stać 
się innowatorami w zakresie oferty regionalnych produktów turystycznych. 

Należy również podkreślić, że wśród wymienionych przez respondentów zadań nie 
znalazły się istotne dla koncepcji omawianych produktów, a ustawowo leżące w zakre-
sie kompetencji samorządów wojewódzkich, kwestie związane z zachowaniem wartości 
środowiska kulturowego i przyrodniczego, czy pielęgnowaniem i rozwijaniem tożsamo-
ści lokalnej. Analiza celów, realizacji których, w opinii samorządów, służy tworzenie 
regionalnych produktów turystycznych, pozwala stwierdzić, że samorządy regionalne 
w niewielkim stopniu dostrzegają związek koncepcji tych produktów z ochroną i za-
chowaniem spuścizny przyrodniczej i kulturowej regionu. Tylko 3,9% ankietowanych 
podmiotów wskazuje, że jednym z celów ich tworzenia i kształtowania jest ochrona oraz 
zachowanie dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego, poprzez jego odkrywanie, kul-
tywowanie i odbudowę (wykres 5).
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Wykres 5. Cele tworzenia regionalnych produktów turystycznych 
w opinii samorządów wojewódzkich

Źródło: opracowanie własne.

W kreowaniu regionalnych produktów turystycznych najczęściej upatruje się szans 
na rozwój gospodarczy regionu (27,5%), wskazując na wzrost zatrudnienia i dochodów 
w związku z obsługą ruchu turystycznego. Często wymienianym przez ankietowanych 
celem ich tworzenia jest również zwiększenie zainteresowania turystów danym regio-
nem (19,6%), czego skutkiem ma być wzrost liczby przyjeżdżających. Sporadycznie 
wspomina się natomiast o wydłużeniu czasu pobytu czy zwiększeniu wydatków tury-
stów. Kształtowanie regionalnych produktów turystycznych jest także, w opinii czę-
ści ankietowanych podmiotów, sposobem na podniesienie atrakcyjności turystycznej 
regionu (11,8%), związanej m.in. ze wzrostem inwestycji na infrastrukturę turystycz-
ną, „zwiększeniem turystycznych ofert programowych”, „stworzeniem konkurencyj-
nej oferty”42. Regionalne produkty turystyczne są także postrzegane jako sposób na 
promocję regionu, wykreowanie jego wizerunku i „wyróżnienie go na zewnątrz”43 
(15,7%). Kształtowanie produktów turystycznych poszczególnych miejscowości po-
winno w dużej mierze polegać właśnie na różnicowaniu ofert między sobą, unikaniu 
ujednolicenia i podobnego doskonalenia44. W Polsce dość powszechnie stosuje się jed-
nak ujednolicenia i naśladownictwo w doskonaleniu oferowanych dóbr turystycznych, 
co zmniejsza stopień ich regionalnego zróżnicowania i zwiększa substytucyjność ofert 
turystycznych poszczególnych regionów, a tym samym substytucyjną konkurencję 
między regionami i miejscowościami45. Zatem różnicowanie ofert turystycznych po-
szczególnych regionów poprzez oferowanie unikatowych, charakterystycznych, regio-
nalnych produktów turystycznych jest jedną z zasadniczych przesłanek ich tworzenia 
i kształtowania.

42 Sformułowania ankietowanych.
43 Sformułowania ankietowanych.
44 Zarządzanie turystyką, A.S. Kornak (red.), PWN, Warszawa 1996, s. 57.
45 Ibidem.
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Znacznie rzadziej kształtowanie tych produktów w Polsce postrzega się w katego-
riach rozwoju społecznego. Tylko w 15,7% przypadków wskazano rozwój społeczny 
regionu i aktywizację społeczności lokalnych jako ideę (główny cel) tworzenia regional-
nych produktów turystycznych, zaznaczając, że ich tworzenie przyczynia się m.in. do 
wzrostu zainteresowania i „identyfi kacji mieszkańców z regionem”, „aktywizacji spo-
łeczności lokalnych” i „podniesienia poziomu życia mieszkańców” 46.

W znikomym stopniu samorządy regionalne wydają się natomiast postrzegać te pro-
dukty jako instrument stymulowania procesów synergicznych w regionie. Na korzyści 
ze współpracy, jako jeden z celów tworzenia regionalnych produktów turystycznych, 
wskazało bowiem tylko 3,9% ankietowanych podmiotów. Najrzadziej jednak postrzega 
się je jako narzędzie realizacji idei rozwoju zrównoważonego (2%).

Podsumowując, należałoby wskazać na kilka istotnych kwestii, jeśli chodzi o działa-
nia samorządów wojewódzkich w zakresie kształtowania regionalnych produktów tury-
stycznych, a mianowicie:

konieczność synchronizacji i koordynacji działań z innymi podmiotami (zarówno 
w układzie horyzontalnym, wertykalnym, jak i diagonalnym) w celu optymalizacji 
efektów;
szersze wykorzystanie kompetencji fi nansowych, w tym związanych z wykorzy-
staniem funduszy unijnych;
aktywowanie współpracy z jednostkami naukowo-badawczymi w celu zapewnie-
nia przepływu wiedzy do sektora publicznego;
wdrożenie proinnowacyjnego podejścia i wspieranie przedsiębiorczych postaw 
w ramach zarządzania jednostkami administracji publicznej i jednostkami teryto-
rialnymi – np. tworzenie dynamicznego, kreatywnego zespołu do spraw kreowa-
nia i zarządzania regionalnymi produktami turystycznymi;
konieczność zwrócenia uwagi bardziej na kwestie jakości pobytu turystów i re-
gionalnych produktów turystycznych niż na ilość kreowanych ofert i liczbę przy-
jeżdżających turystów;
stosowanie również innych, poza promocją, instrumentów marketingowego od-
działywania (jak choćby proces świadczenia usług).

Uwzględniając powyższe kwestie, można stwierdzić, że samorządy regionalne wy-
dają się umiarkowanie aktywne i w niepełnym wymiarze wypełniają swoje obowiązki 
związane z kształtowaniem regionalnych produktów turystycznych. Obecnie idea, cele 
i funkcje tych produktów są postrzegane głównie z punktu widzenia turysty i zaspokoje-
nia jego potrzeb i oczekiwań. W niewielkim stopniu zwraca się natomiast uwagę na re-
gionalne dziedzictwo i jego znaczenie dla pobudzenia rozwoju społeczno-gospodarczego 
poprzez aktywizację oraz zaangażowanie społeczności lokalnych w proces kształtowa-
nia regionalnych produktów turystycznych. Społeczności lokalne należałoby tu jednak 
traktować jako drugą, obok turystów, grupę odbiorców oferty regionalnych produktów 
turystycznych. Konieczna staje się zatem redefi nicja pojęcia samego odbiorcy usług 
turystycznych oraz uwzględnienie i zastosowanie w większym stopniu przez jednostki 
samorządu terytorialnego koncepcji marketingu terytorialnego i wypracowanie systemu 
powiązań między jego wymiarem wewnętrznym i zewnętrznym.

46 Sformułowania ankietowanych.
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Podsumowując, trzeba zauważyć, że potrzebne jest szersze, uwzględniające ideę 
zrównoważonego rozwoju, podejście do kształtowania produktów turystycznych w po-
szczególnych regionach i miejscowościach w Polsce, a także przyjęcie bardziej proinno-
wacyjnej postawy i marketingowej orientacji przez samorządy terytorialne. 

4.3. Studium przypadku: Szlak Architektury Drewnianej

Jak wcześniej wspominano, regionalne produkty turystyczne są kategorią nową, zarów-
no w polskiej praktyce gospodarczej, jak i w polskiej literaturze przedmiotu. W obydwu 
tych obszarach nie ma też jednoznacznego i jasnego stanowiska wobec tego, czym jest 
regionalny produkt turystyczny. Jest on rozumiany bardzo różnorodnie, co potwierdza-
ją zaprezentowane w poprzednim rozdziale wyniki badań. Za regionalny produkt tu-
rystyczny uznaje się bowiem zarówno określony obszar (miejscowość, region), szlak 
turystyczny czy imprezę lokalną, jak również pojedynczy wyrób, stanowiący wytwór 
miejscowych tradycji przetwórczych czy rzemieślniczych lub też materialny element 
kultury danego miejsca. 

Przedstawiona w poprzednim rozdziale diagnoza stanu i przegląd regionalnych pro-
duktów turystycznych, kształtowanych w poszczególnych województwach, pozwoliły 
na zarysowanie pewnego „krajobrazu” i struktury tych produktów w Polsce. Celem ni-
niejszego podrozdziału jest pogłębiona analiza przypadku kształtowania jednego z tych 
produktów. 

Obiektem badawczym będzie, przebiegający obecnie przez teren trzech województw, 
Szlak Architektury Drewnianej (Szlak AD). Wyboru powyższego obiektu dokonano ze 
względu na następujące przesłanki:

1. Związane z reprezentatywnością: w grupie zidentyfi kowanych w ramach badań 
ankietowych „regionalnych produktów turystycznych”, kształtowanych w po-
szczególnych województwach, najbardziej licznie reprezentowaną kategorią są 
produkty mające właśnie postać szlaku turystycznego (42%)47. Szlak Architektury 
Drewnianej jest więc produktem z grupy najszerzej reprezentowanej.

2. Defi nicyjne: Szlak Architektury Drewnianej odpowiada (przynajmniej w założe-
niach) przyjętej w niniejszej pracy szerokiej optyce defi niowania regionalnego 
produktu turystycznego, ujmującej go jako produkt przestrzenny, integrujący 
działania wielu współtworzących go podmiotów. Ponadto jest to produkt o cha-
rakterze regionalnym, zbudowany w oparciu o regionalne atrakcje – obiekty ar-
chitektury drewnianej, świadczące nie tylko o historii „budowlanej” regionu, ale 
także o losach mieszkańców tych ziem. Atrakcje te stanowią zatem istotną część 
historycznego i kulturowego dziedzictwa regionu. Oprócz tego w założeniach 
Szlak AD miał mieć docelowo postać pełnego, zintegrowanego produktu tury-
stycznego.

3. Stosunkowo długi okres funkcjonowania Szlaku Architektury Drewnianej, co po-
zwala na identyfi kację i analizę działań podejmowanych w zakresie kształtowa-
nia tego produktu.

47 Zob. rozdział 4.2. niniejszej pracy.
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4. Praktyczne: związane dostępnością obiektu badań, a w związku z tym możliwoś-
cią organizacji i przeprowadzenia badań terenowych. 

Aby zapewnić bogaty materiał informacyjny na potrzeby rzetelnej analizy, badanie 
przeprowadzono w następujących etapach:

1. Studiowanie materiałów zastanych: folderów, prezentacji multimedialnych, map, 
przewodników i innych materiałów promocyjnych wydawanych przez urzędy 
marszałkowskie województw, przez które przebiega Szlak AD, a także materia-
łów wewnętrznych tych urzędów dotyczących Szlaku AD.

2. Przeprowadzenie badań ankietowych wśród pracowników jednostek ds. turystyki 
urzędów marszałkowskich wojewódźtw, przez które przebiega Szlak AD, tj. ma-
łopolskiego, podkarpackiego i śląskiego.

3. Przeprowadzenie wywiadów:
wywiady swobodne z przedstawicielami jednostek ds. turystyki oraz ds. ochro-
ny dziedzictwa kulturowego w Urzędzie Marszałkowskim w Krakowie;
wywiady swobodne i ustrukturalizowane z przedstawicielami jednostek ds. tu-
rystyki w Urzędach Marszałkowskich w Krakowie, Rzeszowie i Katowicach;
wywiad ustrukturalizowany z przedstawicielem Diecezjalnego Centrum Infor-
macji, Promocji i Turystki w Krakowie.

4. Obserwacja uczestnicząca, polegająca na planowym gromadzeniu spostrzeżeń 
o funkcjonowaniu Szlaku AD z punktu widzenia konsumenta – turysty zwiedza-
jącego Szlak AD.

Geneza i założenia ideowe przedsięwzięcia

Szlak Architektury Drewnianej jest przedsięwzięciem o charakterze ponadregionalnym, 
w które, poza województwem małopolskim (skąd wyszła inicjatywa utworzenia Szlaku), 
włączyły się dwa kolejne województwa: podkarpackie i śląskie. W trakcie przyłączania 
się jest województwo świętokrzyskie. Szlak AD powiązany jest również z podobnym 
przedsięwzięciem w Kraju Preszowskim48 na Słowacji.

Inicjatywy budowania szlaków turystycznych i wykorzystania jako atrakcji tury-
stycznej zabytków budownictwa drewnianego można spotkać również w innych regio-
nach Polski. Przykładem może być Szlak Drewnianego Budownictwa Sakralnego na 
Opolszczyźnie, prowadzący wzdłuż specjalnych oznakowań od Opola do Olesna49. Jest 
to szlak wspólny dla turystyki rowerowej i samochodowo-autokarowej, umożliwiający 
zwiedzenie dwunastu starych, drewnianych kościółków50. Inicjatywa związana z ochroną 
i zachowaniem obiektów architektury drewnianej została podjęta również na Pomorzu. 
Komisja Krajoznawcza Szczecińskiego Regionalnego Oddziału PTTK im. Stefana 
Kaczmarka, chcąc „ocalić od zapomnienia” obiekty architektury drewnianej, ustanowiła 
Odznakę Krajoznawczą „Szlakiem Architektury Drewnianej w Polsce”51. Odznaka po-

48 Kraj Preszowski (słow. Prešovský kraj) – jednostka administracyjna Słowacji, której ośrodkiem administra-
cyjnym jest miasto Preszów (słow. Prešov), Wielka encyklopedia PWN, PWN S.A., Warszawa 2004, s. 298.

49 www.rower.sport.opole.pl/opole4.htm, odczyt z 26 kwietnia 2007 r.
50 Ibidem.
51 www.pttk.pl, odczyt z 24 kwietnia 2007 r.
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siada trzy stopnie (brązowy, srebrny i złoty), a warunkiem jej zdobycia jest zwiedzenie 
odpowiedniej liczby obiektów architektury drewnianej52. Powyższe inicjatywy są jednak 
realizowane niezależnie od będącego przedmiotem niniejszej analizy przedsięwzięcia 
o nazwie: Szlak Architektury Drewnianej.

Szlak AD został zaprojektowany jako szlak samochodowy, przeznaczony głównie 
dla turystów zmotoryzowanych. Mierzy on obecnie ok. 3037 km i łączy na swojej trasie 
czterysta czterdzieści osiem zabytkowych obiektów drewnianych o wyjątkowej wartości 
kulturowej, zlokalizowanych na terenie dwustu osiemnastu różnych gmin (zob. tabe-
la 10). W każdym z regionów (województw) trasy Szlaku AD są podzielone na mniej-
sze odcinki: „pętle” w województwie śląskim, „regiony” wraz z różnymi ich wariatami 
w województwie małopolskim oraz „trasy” w województwie podkarpackim. W sumie 
wydziela się w ten sposób dwadzieścia cztery odcinki Szlaku AD. 

Tabela 10. Szlak Architektury Drewnianej – ogólne informacje

             Kategoria

Województwo
Liczba 

obiektów Liczba gmin Długość trasy 
[km]

Liczba 
odcinków trasy

Małopolskie 237 100 1500 9

Podkarpackie 127 62 1202 9

Śląskie 84 56 335 6

Razem: 448 218 3037 24

Źródło: opracowanie własne na podstawie: http://szlak.wrotamalopolski.pl/PL/, odczyt z 25 kwietnia 
2007 r.; http://www.podkarpackie.pl/szlak/start.php, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.; http://www.silesia-
region.pl/sad/, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.

Szlak Architektury Drewnianej jest jednym z największych przedsięwzięć związanych 
z wytyczaniem szlaków turystycznych w Polsce, nie tylko ze względu na zasięg terytorialny, 
ale również skalę podmiotową i planowany horyzont czasowy. Jest to także jedyna tak duża, 
pod względem różnorodności i wielokulturowości zawartej w poszczególnych częściach 
szlaku, inicjatywa w Europie. Obejmuje szerokie spektrum zabytków sztuki i architektury 
drewnianiej. Wśród obiektów włączonych do Szlaku AD znajdują się: kościoły, cerkwie, 
całe układy urbanistyczne (jak zespoły zabudowy małomiasteczkowej czy zdrojowej), ka-
plice, przydrożne kapliczki, dzwonnice, domy, wiejskie chałupy i szlacheckie dwory, drew-
niane zabudowania gospodarskie (jak spichlerze czy młyny wodne), karczmy, leśniczówki, 
pałacyki i skanseny53. Niektóre z nich to prawdziwe „perły” sztuki architektonicznej – sześć 
spośród nich wpisano na Listę Światowego Dziedzictwa Kulturowego i Przyrodniczego 
UNESCO. Są to zabytki zlokalizowane w województwie małopolskim54: 

kościół p.w. św. Filipa i Jakuba Apostołów w Sękowej, z ok. 1520 r.;
kościół p.w. św. Michała Archanioła w Binarowej z ok. 1500 r.;

52 Szlakiem Architektury Drewnianej w Polsce. Odznaka Krajoznawcza – Regulamin, www.pttk.pl, od-
czyt z 24 kwietnia 2007 r.

53 http://szlak.wrotamalopolski.pl/PL/, odczyt z 25 kwietnia 2007 r; http://www.podkarpackie.pl/szlak/
start.php, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.; http://www.silesia-region.pl/sad/, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.

54 http://szlak.wrotamalopolski.pl/PL/Unesco.aspx, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.
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kościół p.w. św. Michała Anioła w Dębnie z II połowy XV w.;
kościół p.w. św. Leonarda w Lipnicy Murowanej z końca XV w.;

oraz w województwie podkarpackim55:
kościół p.w. Wniebowzięcia NMP i św. Michała Archanioła w Haczowie z I poło-
wy XV w. (jest to najstarszy drewniany kościół w Polsce);
kościół p.w. Wszystkich Świętych wraz z zespołem plebańskim w Bliznem 
z ok. połowy XV w.

Uzasadnieniem wpisu wymienionych wyżej kościołów na listę UNESCO był przede 
wszystkim autentyzm obiektów: autentyzm architektury, materiału i konstrukcji, ale także 
autentyzm funkcji, treści i obrzędowości oraz prowadzonych prac konserwatorskich56.

Pierwszym podstawowym celem utworzenia Szlaku AD była ochrona sakralnych 
obiektów architektury drewnianej, a dopiero później pojawiła się idea przekształcenia 
Szlaku w produkt turystyczny. W genezie tego przedsięwzięcia dużą rolę odegrał krako-
wianin, dr Marian Kornecki, historyk sztuki, ale przede wszystkim wybitny znawca i nie-
strudzony inwentaryzator zabytków architektury drewnianej57, autor i współautor wie-
lu wydawnictw i opracowań naukowych poświęconych architekturze drewnianej58 oraz 
inicjator idei ochrony i zachowania obiektów drewnianych. Obecnie M. Kornecki jest 
patronem ustanowionej przez Zarząd Województwa Małopolskiego nagrody za wybitne 
osiągnięcia w dziedzinie ochrony zabytków architektury drewnianej i ich promocji59.

Główną ideą utworzenia Szlaku AD była zatem ochrona i zachowanie dziedzictwa 
kulturowego i historycznego Małopolski oraz popularyzacja unikatowej w skali kraju 
i Europy, a nawet świata, architektury drewnianej. Drugoplanowym celem było zbudo-
wanie na bazie Szlaku AD produktu turystycznego. Wytyczenie i oznakowanie szlaku 
miało zachęcić społeczność lokalną oraz branżę turystyczną do dalszego rozwijania go 
i tworzenia pełnej oferty turystycznej. Sam pomysł „urodził się” pod koniec lat dzie-
więćdziesiątych ubiegłego wieku w Krakowskiej Agencji Rozwoju Turystyki (KART). 
Dotyczył on scalenia (początkowo) ok. czterdziestu obiektów drewnianych w szlak tu-
rystyczny.

W założeniach pomysłodawców Szlak Architektury Drewnianej od początku miał 
mieć postać produktu turystycznego, kultywującego spuściznę budownictwa drewnia-
nego. W 1999 r. ideę Szlaku Architektury Drewnianej tak przedstawiał jeden z pomy-
słodawców i pierwszych animatorów Szlaku, Edward Turkiewicz – ówczesny prezes 
Krakowskiej Agencji Rozwoju Turystyki: 

Szlak zapewni możliwość poznania […] niezwykłej mozaiki odmian architektury drewnianej, 
ukaże jej piękno i unikalność. […] Proponowana trasa nie będzie jedynie propozycją krajoznawczą. 
Wokół Szlaku powinny ożyć hotele i pensjonaty, schroniska turystyczne, bary i restauracje, może 
powrócić rękodzieło w naturalnej swej postaci i otoczeniu. Podobna sytuacja powstanie wokół 
wszystkich atrakcji turystycznych i terenów do uprawiania różnorodnych form turystyki aktywnej: 
jeździectwo, narty, rowery itp. […] Propozycje kierowane będą do różnych podmiotów zaintere-

55 http://www.wrota.podkarpackie.pl/pl/turystyka/szlaki/drewno, odczyt z 14 listopada 2006 r.
56 http://szlak.wrotamalopolski.pl/PL/Unesco.aspx, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.
57 Nagroda im. Mariana Korneckiego, województwo małopolskie, Kraków 2006; [dokument elektronicz-

ny] www.malopolskie.pl, odczyt z 25 kwietnia 2007 r., s. 6.
58 Między innymi pracy doktorskiej pt. Kościoły drewniane w Małopolsce, za którą w 1988 r. uzyskał 

stopień doktora nauk humanistycznych (Nagroda im. Mariana Korneckiego, s. 5).
59 Zob. ibidem.
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sowanych uczestnictwem w tym projekcie. Projekt uda się zrealizować, jeżeli wszyscy uznają, że 
rozwój turystyki na tym obszarze należy wspierać, bądź że turystyka stanowi źródło dochodu i będą 
współfi nansować poszczególne etapy60.

Po zaprzestaniu funkcjonowania Krakowskiej Agencji Rozwoju Turystyki i po refor-
mie administracyjnej z 1999 r., kiedy to został wyodrębniony samorząd województwa, 
pomysł KART-u – tzn. utworzenie szlaków turystycznych w oparciu o obiekty architek-
tury drewnianej – został podtrzymany przez marszałka województwa małopolskiego. 
Pomysł scalenia w szlak turystyczny czterdziestu obiektów drewnianych konsultowano 
z samorządami lokalnymi, które zgłaszały również inne propozycje obiektów architek-
tury drewnianej, mogących stanowić atrakcję dla turystów w ramach Szlaku AD.

Małopolska inicjatywa utworzenia Szlaku AD została następnie rozszerzona na dwa 
sąsiednie województwa. 17 kwietnia 2002 r., w Sanoku, marszałkowie województw ma-
łopolskiego, podkarpackiego i śląskiego podpisali Porozumienie o współdziałaniu dla 
realizacji Szlaku Architektury Drewnianej, zgodnie z którym Szlak ma służyć promocji 
województw, rozwojowi turystyki kulturowej oraz ochronie dziedzictwa narodowego.

Strony zobowiązały się w szczególności do61:
wzajemnego przekazywania informacji i doświadczeń wynikających z prac nad 
realizacją projektu;
uzgadniania występowania o środki fi nansowe;
stosowania wspólnego oznakowania Szlaku Architektury Drewnianej;
kreowania polityki marketingowej i promocyjnej związanej z realizowanym pro-
duktem turystycznym.

Ponadto zaangażowane województwa zobowiązały się do wykonania, każde we włas-
nym zakresie, podstawowej dokumentacji koncepcyjnej Szlaku Architektury Drewnianej 
w oparciu o założenia przyjęte w województwie małopolskim62. Każde z województw, 
również we własnym zakresie, podjęło działania związane z wytyczaniem i oznakowa-
niem Szlaku AD, a także dalszym jego utrzymaniem63. Dla realizacji tych zadań ko-
nieczne było dokonanie uzgodnień z jednostkami samorządów terytorialnych na pozio-
mie lokalnym w poszczególnych regionach oraz z włodarzami i dysponentami obiektów 
zabytkowych.

Województwo podkarpackie i śląskie przejęło zatem ideę i sposób realizacji tworze-
nia produktu turystycznego w postaci Szlaku Architektury Drewnianej od wojewódz-
twa małopolskiego. Na mocy Porozumienia województwo małopolskie jest również 
koordynatorem całego przedsięwzięcia. Każde z województw miało ponadto ustanowić 
koordynatorów regionalnych dla efektywnej realizacji celów i zadań zapisanych w Po-
rozumieniu64. Określone zostały również obszary współpracy oraz sposób jej organizacji 
między urzędami marszałkowskimi.

Założenia ideowe Szlaku Architektury Drewnianej są zgodne z koncepcją regional-
nych produktów turystycznych. Szlak AD miał bowiem mieć docelowo postać pełnego, 

60 E. Turkiewicz, Szlak architektury drewnianej, [w:] Turystyka w obiektach zabytkowych i sakralnych, 
Górnośląska Wyższa Szkoła Handlowa, Kraków 1999, s. 238.

61 Porozumienie o współdziałaniu dla realizacji Szlaku Architektury Drewnianej, zawarte w dniu 17 
kwietnia 2002 r. w Sanoku, dokument niepublikowany.

62 Ibidem.
63 Ibidem.
64 Ibidem.
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podporządkowanego wspólnej koncepcji produktu turystycznego (kultywującego dzie-
dzictwo historyczne regionu), integrującego działania wielu podmiotów. 

Na ile jednak, przyjęte na początku tworzenia Szlaku AD założenia i zamierzenia są 
realizowane? Jak przebiega proces kształtowania produktu turystycznego Szlaku AD? 
Jaka jest przedmiotowa i podmiotowa struktura tego produktu?

Kształtowanie produktu turystycznego: 
Szlak Architektury Drewnianej

W celu dogłębnego zbadania procesu kształtowania produktu turystycznego: Szlak AD 
(w tym jego struktury oraz działań podejmowanych przez podmioty współtworzące ten 
produkt) szczegółowej analizie poddano jedynie małopolską część Szlaku AD, ponieważ 
funkcjonuje ona najdłużej. Stąd też wyszła inicjatywa utworzenia produktu turystycznego 
z wykorzystaniem zabytkowych obiektów architektury drewnianej jako atrakcji. Ponadto 
województwo małopolskie pełni formalnie rolę koordynatora Szlaku i ma największe do-
świadczenie w działaniach związanych z tworzeniem tego produktu turystycznego.

Analizę kształtowania produktu turystycznego: Szlak Architektury Drewnianej prze-
prowadzono, biorąc pod uwagę: strukturę przedmiotową (identyfi kacja elementów pro-
duktu), strukturę podmiotową (zaangażowane podmioty) oraz proces (działania związa-
ne z tworzeniem i kształtowaniem produktu) (rysunek 12).

Rysunek 12. Schemat analizy produktu turystycznego: Szlak Architektury Drewnianej

Źródło: opracowanie własne.
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Jak wcześniej wspomniano, w założeniach Szlak AD docelowo miał mieć postać 
pełnego, zintegrowanego produktu turystycznego, a wytyczenie Szlaku miało stanowić, 
poza udostępnieniem i popularyzacją zabytków budownictwa drewnianego, oś dla roz-
woju pozostałych elementów oferty, tj. bazy noclegowej, gastronomicznej, rekreacyj-
no-rozrywkowej itp. Choć po ok. siedmiu latach funkcjonowania Szlak AD ciągle nie 
jest produktem turystycznym w szerokim i pełnym tego słowa znaczeniu, cel uczynienia 
go takowym jest nadal podtrzymywany. Szlak Architektury Drewnianej stanowi jed-
ną ze sztandarowych inicjatyw województwa małopolskiego w zakresie kształtowania 
produktów turystycznych. Tworzenie produktów z wykorzystaniem dziedzictwa kultu-
rowego regionu zostało zapisane w Strategii Rozwoju Województwa Małopolskiego na 
lata 2000–200665 jako jeden ze sposobów wspierania rozwoju „przemysłu czasu wolne-
go”, określonego mianem „przemysłu regionalnej szansy” dla województwa małopol-
skiego66. Powyższe kierunki działań są podtrzymywane również w nowej perspektywie 
planistycznej na lata 2007–201367.

Obecnie w województwie małopolskim produkty turystyczne są tworzone głównie 
w postaci szlaków turystycznych – na podstawie starych, już istniejących szlaków lub 
poprzez wykorzystanie pomysłów zgłaszanych przez organizacje pozarządowe (np. Szlak 
Zamków i Warowni, Małopolska Trasa UNESCO itp.). Szlak Architektury Drewnianej, 
jak wspomniano, jest jednym z priorytetów w tym zakresie i docelowo ma mieć postać 
pełnego produktu turystycznego.

Podstawową ofertę produktu turystycznego: Szlak AD stanowią obecnie:
atrakcje regionalne w postaci dwustu trzydziestu siedmiu zabytkowych obiektów 
architektury drewnianej (w tym sto trzydzieści dwa kościoły, czterdzieści dwie 
cerkwie, osiem skansenów, czterdzieści obiektów zabudowy wiejskiej i małomia-
steczkowej, siedemnaście dworów);
techniczna infrastruktura informacyjna w postaci tablic informacyjnych ustawio-
nych przy obiektach (dwieście trzydzieści dwie szt.), tablic łącznikowych (dzie-
sięć szt.) oraz specjalnych znaków drogowych wspomagających organizację ru-
chu na Szlaku (sześćset sześć znaków);
punkt informacji o Szlaku Architektury Drewnianej zlokalizowany w biurze Diece-
zjalnego Centrum Informacji, Promocji i Turystyki przy ul. Wiślnej 12 w Krakowie.

Swego rodzaju uzupełnieniem oferty Szlaku AD jest, przedstawione na łamach 
publikacji pełniącej rolę informatora i przewodnika po Małopolskim Szlaku AD68, ze-
stawienie zawierające praktyczne informacje o wybranych obiektach noclegowych 
i gastronomicznych, a także punktach informacji turystycznej zlokalizowanych w miej-
scowościach, przez które przebiega Szlak69. Zamieszczone w zestawieniu obiekty nie 

65 Strategia Rozwoju Województwa Małopolskiego na lata 2000–2006, Urząd Marszałkowski Wojewódz-
twa Małopolskiego, Kraków 2000; [dokument elektroniczny] www.wrotamalopolski.pl, odczyt z 26 kwietnia 
2007 r., s. 58.

66 Ibidem, s. 57–59 oraz „Małopolska 2015” – Strategia Rozwoju Województwa Małopolskiego na lata 2007–
–2013, cz. II, Załącznik nr 1/II do Uchwały nr XLI/527/2006 Sejmiku Województwa Małopolskiego z dnia 
30 stycznia 2006 r.; [dokument elektroniczny] www.wrotamalopolski.pl, odczyt z 26 kwietnia 2007 r., s. 15–23.

67 „Małopolska 2015”…, s. 21–22.
68 Szlak Architektury Drewnianej – Małopolska, wyd. I, Wydawca: Urząd Marszałkowski Województwa 

Małopolskiego, Wydawnictwo Bezdroża, Kraków 2005 (ss. 295). 
69 Ibidem, s. 248–273.

▪

▪

▪



173

współtworzą „świadomie” oferty produktowej Szlaku AD. Zestawienie to zostało opra-
cowane na potrzeby wspomnianej publikacji, w oparciu o istniejące bazy danych obiek-
tów noclegowych, gastronomicznych i punktów informacji turystycznej województwa 
małopolskiego70. Obiekty te niejako „arbitralnie” włączono do oferty jako uzupełnienie 
informacji zawartych w przewodniku. Z wymienionymi obiektami nie nawiązano bo-
wiem współpracy w zakresie współtworzenia oferty Szlaku AD. Niemniej jednak zesta-
wienie to zawiera szczegółowe informacje o:

dwudziestu dziewięciu punktach informacji turystycznej (z podaniem nazwy, 
adresu, telefonu, ewentualnie adresu e-mail lub strony www);
dwustu dwudziestu sześciu obiektach noclegowych – z podziałem na rodzaje: ho-
tele, motele/zajazdy, pensjonaty, domy wycieczkowe, schroniska młodzieżowe, 
schroniska górskie, chatki studenckie, kempingi (z podaniem nazwy, kategorii 
obiektu, adresu, telefonu, ewentualnie adresu e-mail lub strony www);
dwustu czterdziestu trzech punktach gastronomicznych (z podaniem nazwy, adre-
su, telefonu, ewentualnie adresu e-mail lub strony www).

Pewną barierą w dostępności tego ekskluzywnego i kompleksowego informatora 
o Szlaku AD może być jednak dla wielu turystów stosunkowo wysoka cena publikacji.

Na całkowitą ofertę produktu turystycznego: Szlak AD składają się ponadto takie 
elementy, jak:

infrastruktura transportowa: drogi dojazdowe do obiektów i parkingi;
infrastruktura rekreacyjna;
dodatkowe, poza obiektami architektury drewnianej, atrakcje regionalne;
inne usługi i udogodnienia;
niematerialne elementy, jak np.: atmosfera miejsca, stosunek ludności miejscowej 
do turystyki i turystów.

Funkcję „zarządcy” Szlaku AD w województwie małopolskim sprawuje Urząd 
Marszałkowski Województwa Małopolskiego. Znaczna część elementów całościowego 
produktu turystycznego: Szlak AD nie leży jednak bezpośrednio w gestii samorządu woje-
wództwa. Przedmiotem bezpośredniego oddziaływania jest tak naprawdę jedynie techniczna 
infrastruktura informacyjna Szlaku. „Włodarzami” pozostałych elementów są natomiast:

gestorzy obiektów drewnianych;
samorządy lokalne (gminne i powiatowe), przez które przebiega Szlak;
podmioty biznesu turystycznego (właściciele obiektów noclegowych, gastrono-
micznych);
organizacje wspierające rozwój turystyki;
społeczność lokalna.

Rola samorządu regionalnego w kształtowaniu omawianego produktu turystycz-
nego polega przede wszystkim na działaniach związanych z wytyczeniem, oznakowa-
niem i bieżącą konserwacją oznakowania Szlaku. Stosunkowo szeroko rozbudowanym 
obszarem aktywności samorządu są ponadto działania na rzecz promocji Szlaku AD. 
W oparciu o zebrany podczas przeprowadzonych wywiadów materiał informacyjny pro-
ces kształtowania Szlaku AD jako produktu turystycznego można przedstawić za pomo-
cą schematu (por. rysunek 13).

70 Stan na dzień 30 stycznia 2005 r. (ibidem, s. 273).

▪

▪

▪

▪
▪
▪
▪
▪

▪
▪
▪

▪
▪



174

Rysunek 13. Proces kształtowania produktu turystycznego: 
Małopolski Szlak Architektury Drewnianej

Źródło: opracowanie własne.

Pierwszy etap w procesie tworzenia Szlaku AD dotyczył projektowania i polegał 
na opracowaniu koncepcji i wyznaczeniu przebiegu tras. W porozumieniu z Regional-
nym Ośrodkiem Badań i Dokumentacji Zabytków w Krakowie dokonano identyfi kacji 
atrakcji, czyli obiektów budownictwa drewnianego, i sporządzono ich opisy. Następnie, 
w oparciu o zidentyfi kowane atrakcje, wyznaczono przebieg poszczególnych tras 
Szlaku. Opracowanie tej części zlecono organizacji, która ma największe doświadcze-
nie w projektowaniu, wytyczaniu i utrzymywaniu szlaków, tj. Polskiemu Towarzystwu 
Turystyczno-Krajoznawczemu (PTTK). Biorąc pod uwagę sieć dróg w województwie 
małopolskim oraz lokalizacje zidentyfi kowanych obiektów, PTTK opracowało trasę 
Szlaku Architektury Drewnianej, czyli połączyło zidentyfi kowane obiekty drewniane, 
uwzględniając najkrótsze połączenia drogowe pomiędzy poszczególnymi zabytkami. 
W całości trasy dodatkowo wyodrębniono jej regionalne odcinki, np. Region Jurajsko-
Oświęcimski, Podhalańsko-Pieniński, Krynicko-Gorlicki itp. W sumie powstało dzie-
więć tras regionalnych wraz z wariantami. Przesłanką regionalizacji trasy Szlaku AD 
było podkreślenie istnienia przyrodniczych i kulturowych subregionów Małopolski, 
a tym samym stworzenie potencjalnych możliwości uzupełniania wyodrębnionych od-
cinków tras dodatkowymi, charakterystycznymi dla danego subregionu, atrakcjami.

Po opracowaniu koncepcji trasy Szlaku AD, a także uzgodnieniu jej przebiegu z sa-
morządami lokalnymi, województwo małopolskie przy współpracy z Akademią Sztuk 
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Pięknych w Krakowie ogłosiło konkurs na opracowanie znaku grafi cznego Szlaku 
Architektury Drewnianej. Zwycięski projekt stał się ofi cjalnym logo Szlaku AD (zob. 
rysunek 14).

Rysunek 14. Logo Szlaku Architektury Drewnianej

Źródło: http://szlak.wrotamalopolski.pl/PL/, odczyt z 26 kwietnia 2007 r.

Zatem w ramach pierwszego etapu, poza opracowaniem logo, stworzono projekt 
Szlaku AD w oparciu o zidentyfi kowane obiekty architektury drewnianej i istniejącą in-
frastrukturę drogową w regionie. Przy opracowywaniu koncepcji Szlaku AD zakładano 
ponadto, że stanie się on osią dla rozwoju pełnej oferty produktowej, czyli zostanie uzu-
pełniony bazą noclegową i gastronomiczną, a także innymi, dodatkowymi atrakcjami.

Drugi etap działań polegał na ustawieniu przy obiektach tablic informacyjnych 
i łącznikowych. W tym celu konieczne było uzyskanie zgody poszczególnych właścicie-
li obiektów na montaż tablic. Treść opisów umieszczonych przy poszczególnych zabyt-
kach, jak już wyżej wspomniano, została opracowana przez Regionalny Ośrodek Badań 
i Dokumentacji Zabytków w Krakowie. 

Kolejny krok to organizacja ruchu na Szlaku AD i odpowiednie oznakowanie drogo-
we Szlaku. W tym celu wykorzystano sześćset sześć specjalnie zaprojektowanych dro-
gowych znaków informacyjnych (kierunkowskazów) z logo Szlaku AD. Oznakowanie 
drogowe przeprowadzono w oparciu o odpowiednie rozporządzenia71 i uzgodnienia. 
Szlak AD od początku był planowany jako szlak samochodowy.

Po przeprowadzeniu wszelkich niezbędnych działań związanych z wytyczeniem 
i oznakowaniem trasy, przystąpiono do działań związanych z popularyzacją i promocją 
Szlaku. Opracowano szereg materiałów reklamowych w postaci folderów, ulotek, map, 
prezentacji multimedialnych, wydawnictw promocyjnych itp., zredagowanych w kilku 
wersjach językowych. Opracowano również stronę internetową72 zawierającą informa-
cje na temat przebiegu tras Szlaku AD, szczegółowe opisy i zdjęcia obiektów. 

Oprócz tego jednym z pierwszych działań promocyjnych były organizowane w wy-
branych obiektach zabytkowych – głównie skansenach – akcje informacyjne o Szlaku 
AD. Wybór skansenów jako miejsca przeprowadzania tych akcji, nie był przypadkowy.  

71 Rozporządzenie Ministrów Infrastruktury oraz Spraw Wewnętrznych i Administracji z dnia 31 lip-
ca 2002 r. w sprawie znaków i sygnałów drogowych (Dz. U. Nr 170, poz. 1393); Rozporządzenie Ministra 
Infrastruktury z dnia 3 lipca 2003 r. w sprawie szczegółowych warunków technicznych dla znaków i sygna-
łów drogowych oraz urządzeń bezpieczeństwa ruchu drogowego i warunków ich umieszczania na drogach 
(Dz. U. Nr 220, poz. 2181); Rozporządzenie Ministra Transportu i Gospodarki Morskiej z dnia 10 paździer-
nika 2000 r. w sprawie szczegółowych warunków zarządzania ruchem na drogach Dz. U. z 2002 r., nr 170, 
poz. 1393 z póź. zm. (www.malopolskie.pl/Turystyka/Sad, odczyt z 26 kwietnia 2006 r.)

72 Zob. http://szlak.wrotamalopolski.pl, odczyt z 26 kwietnia 2007 r.
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Muzea typu skansenowego są częściej odwiedzane niż inne obiekty zlokalizowane na 
Szlaku AD. Ponadto dysponowały one określoną „infrastrukturą” związaną z przyję-
ciem oraz obsługą turystów i odwiedzających (np. odpowiednio przygotowane ekspo-
zycje, organizacja zwiedzania, czy wykwalifi kowany i doświadczony personel). Osoby 
zarządzające innymi obiektami włączonymi do Szlaku, np. zabytkowymi cerkwiami czy 
kościołami, nie miały doświadczeń w obsłudze ruchu turystycznego. Skanseny miały 
zatem pełnić rolę swego rodzaju punktów informacyjno-promocyjnych Szlaku AD. 

Kolejnym istotnym przedsięwzięciem w zakresie popularyzacji i promocji Szlaku 
AD było otwarcie, przy współpracy z Kurią Metropolitalną w Krakowie, punktu infor-
macji o Szlaku AD w Biurze Diecezjalnego Centrum Informacji, Promocji i Turystyki 
przy ul. Wiślnej 12. Inicjatywa ta miała znacznie szerszy wymiar niż uruchomienie 
punktu informacyjnego. Podjęcie współpracy z Kurią miało na celu zjednanie sobie 
władz kościelnych, opiekujących się znaczną częścią drewnianych obiektów sakralnych 
w Małopolsce. W ten sposób zagwarantowano lepszą komunikację i współpracę w ra-
mach Szlaku AD. Jedną z idei w zakresie ochrony i zachowania drewnianych obiektów 
sakralnych jest bowiem przywracanie im ich pierwotnych funkcji – związanych z kultem 
religijnym czy obrzędami. 

Ostatni z wyodrębnionych etapów procesu kształtowania produktu turystycznego:
Szlak AD obejmuje działania na rzecz rozwoju tego produktu. Planowane w tym zakre-
sie przedsięwzięcia związane są z:

poprawą i uzupełnieniem oznakowania Szlaku;
ponownym zinwentaryzowaniem stanu obiektów – planuje się rozszerzyć Szlak 
AD o nowe obiekty lub wykluczyć te, które np. uległy znacznej dewastacji i źle 
wpływają na wizerunek Szlaku;
kreowaniem pozytywnego wizerunku i podtrzymywaniem marki Szlaku AD;
wprowadzeniem działań dodatkowych z zakresu promocji i aktywizacji zwiedza-
nia Szlaku, jak np. nocne zwiedzanie obiektów, dni otwarte Szlaku AD. W celu 
uatrakcyjnienia oferty planuje się także organizację cyklicznych imprez w wy-
branych miejscach i obiektach Szlaku AD, np. cotygodniowe koncerty w sezonie 
letnim, w okresie od połowy czerwca do połowy września. Pierwszy taki pilo-
tażowy program pt. „Chopin na ludowo – u źródeł muzyki Fryderyka Chopina” 
zorganizowano w 2006 r. Program obejmował cykl koncertów, podczas których 
prezentowano polskie pieśni i melodie ludowe, które mogły być inspiracją dla 
kompozycji F. Chopina. Oberki, kujawiaki, polki czy mazurki, zaaranżowane 
i wykonane na autentycznych instrumentach ludowych, cieszyły się dużym zain-
teresowaniem, przyciągając odwiedzających do obiektów architektury drewnia-
nej (np. w Łopusznej czy w Łomiankach).

Analiza działań podejmowanych przez Urząd Marszałkowski Województwa 
Małopolskiego w zakresie kształtowania produktu turystycznego: Szlak AD, wskazuje, 
że działania te koncentrują się przede wszystkim na: zabezpieczeniu i utrzymaniu in-
frastruktury związanej z oznakowaniem Szlaku oraz promocji Szlaku. Samorząd woje-
wódzki nie ma bezpośrednich i pełnych kompetencji w zakresie tworzenia całościowej 
oferty produktu turystycznego: Szlak AD. Znaczna część elementów składających się 
na pełny produkt turystyczny Szlaku leży bowiem w gestii podmiotów biznesu tury-
stycznego (np. baza noclegowa, baza gastronomiczna), samorządów lokalnych (np. in-
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frastruktura drogowa, parkingi, infrastruktura rekreacyjno-sportowa itp.) czy gestorów 
obiektów drewnianych. Podmioty publiczne nie są też w stanie, z przyczyn organizacyj-
nych i administracyjno-prawnych, kompleksowo gospodarować i zarządzać tak złożo-
nym produktem przestrzennym. W związku z tym podjęto starania na rzecz pozyskania 
podmiotu, który przejąłby, pełnioną obecnie przez Urząd Marszałkowski w Krakowie, 
funkcję koordynatora Szlaku. W opinii przedstawicieli Urzędu Marszałkowskiego rolę 
koordynatora mogłaby pełnić np. Małopolska Organizacja Turystyczna lub też inna or-
ganizacja skupiająca sieci podmiotów lokalnych, które po pierwsze monitorowałyby 
funkcjonowanie produktu turystycznego: Szlak AD, a po drugie proponowałyby i moni-
torowały programy związane z aktywizacją oraz sprzedażą oferty Szlaku. Powołanie ta-
kiej nadrzędnej jednostki „zarządzającej” całością oferty produktu turystycznego: Szlak 
AD na poziomie regionu było wskazywane jako czynnik stymulujący również przez 
przedstawicieli samorządów regionalnych pozostałych województw, przez które prze-
biega Szlak AD. Proponowano m.in. wyznaczenie koordynatora Szlaku AD na poziomie 
regionu (np. ROT), a następnie zdecentralizowanie zarządzania Szlakiem na poziomie 
lokalnym, gdzie rolę koordynatorów dla poszczególnych części Szlaku AD (regionów, 
tras, pętli) pełniłyby np. lokalne organizacje turystyczne (LOT-y) (por. rysunek 15).

Rysunek 15. Propozycja struktury organizacji zarządzania produktem turystycznym: 
Szlak AD w regionie

Źródło: opracowanie własne.

Warto podkreślić, że początkowo przewidywany program działań organizacyjnych 
w zakresie kształtowania Szlaku AD zakładał powołanie Stowarzyszenia Powiatów 
i Gmin Szlaku Architektury Drewnianej73. Stowarzyszenie to, poza aktywizacją 

73 E. Turkiewicz, op.cit., s. 239.
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współpracy  poszczególnych podmiotów na rzecz współtworzenia oferty Szlaku AD, 
mogłoby pełnić rolę koordynatora działań i zarządcy Szlaku. Koncepcja ta jednak nie 
została zrealizowana.

Obecnie nadal rolę koordynatora działań związanych z kształtowaniem produktu tury-
stycznego: Szlak AD oraz animatora współpracy w tym zakresie pełni Urząd Marszałkowski 
w Krakowie74. Istniejąca, a także docelowa oferta Szlaku AD implikuje konieczność współ-
pracy Urzędu Marszałkowskiego z następującymi grupami podmiotów:

gestorami obiektów drewnianych,
jednostkami samorządu terytorialnego, przez obszar których przebiega Szlak AD,
podmiotami biznesu turystycznego,
organizacjami otoczenia biznesu (organizacjami wspierającymi rozwój turystyki 
w regionie, np. MOT, organizacjami naukowo-badawczymi itp.)
społecznością lokalną obszarów, przez które przebiega Szlak AD.

Jeśli chodzi o współpracę z gestorami poszczególnych obiektów architektury drewnia-
nej zlokalizowanych na Szlaku AD, to w opinii pracowników urzędów marszałkowskich ds. 
turystyki jest ona bardzo utrudniona. Województwo nie jest dysponentem75 tych obiektów. 
Część z nich podlega Instytutowi Kultury Województwa Małopolskiego, a część to obiekty 
prywatne albo należące do kościoła grecko- lub rzymskokatolickiego. Zakres współpracy 
Urzędu Marszałkowskiego w Krakowie z poszczególnymi gestorami obiektów obejmował 
przede wszystkim uzgodnienia odnośnie oznakowania zabytku i uzyskania zgody na włą-
czenie danego obiektu do Szlaku AD. Dodatkową współpracę nawiązano z tymi podmiota-
mi, które „wpisywały się” w przedsięwzięcia realizowane przez Urząd Marszałkowski, np. 
poprzez wspomniane wyżej akcje informacyjno-promocyjne organizowane w skansenach. 
Ponadto Urząd Marszałkowski zwracał się do Kurii Metropolitalnej w Krakowie z prośbą 
o wydanie dyspozycji i delegowanie określonych uprawnień do parafi i, na terenie których 
leżą sakralne obiekty drewniane należące do Kościoła rzymskokatolickiego. Pomostem 
do lepszej współpracy z Kurią było również, wspomniane wyżej, otwarcie w jej siedzibie 
głównego (i jedynego) punktu informacji turystycznej o Szlaku AD.

Próbą aktywizacji gestorów obiektów drewnianych na rzecz współtworzenia oferty 
Szlaku AD jest także ustanowiona przez Zarząd Województwa Małopolskiego, „Nagroda 
im. Mariana Korneckiego za wybitne osiągnięcia w dziedzinie ochrony zabytków archi-
tektury drewnianej Małopolski oraz ich promocji”. Corocznie, począwszy od 2003 r., 
nagrodę tę przyznaje się osobom przejawiającym szczególną inicjatywę na rzecz ochro-
ny i waloryzacji, a także popularyzacji i promocji obiektów budownictwa drewnianego 
wchodzących w skład Szlaku AD. 

Poza tym Urząd Marszałkowski Województwa Małopolskiego wdraża różnego ro-
dzaju programy wsparcia fi nansowego na rzecz doskonalenia oferty oraz podniesienia 
jakości produktu turystycznego: Szlak AD (por. tabela 11). O wsparcie w ramach tych 
programów mogą się ubiegać m.in. właściciele obiektów drewnianych (np. wsparcie fi -
nansowane z Wojewódzkiego Funduszu Pracy, Programy „Kustosz” i „Konserwator”). 

74 Głównie komórka Urzędu Marszałkowskiego ds. Turystyki przy współpracy z komórką Urzędu Mar-
szałkowskiego ds. Ochrony Dziedzictwa Kulturowego.

75 Z wyjątkiem skansenu – Nadwiślański Park Etnografi czny w Wygiełzowie, który od 1 stycznia 2007 r. 
jest samorządową instytucją kultury powołaną przez Samorząd Województwa Małopolskiego, a współfi nan-
sowaną przez województwo małopolskie i Gminę Chrzanów (www.mnpe.pl, odczyt z 30 kwietnia 2007 r.).
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Tabela 11. Programy wsparcia fi nansowego na rzecz doskonalenia oferty produktu 
turystycznego: Szlak AD w województwie małopolskim

Nazwa programu Opis i przeznaczenie programu Benefi cjenci
Program 
„Konserwator”

Polega na zatrudnianiu osób bezrobotnych przy 
pracach związanych z zabezpieczeniem, utrzymaniem 
i rewitalizacją substancji zabytkowej oraz ochroną kra-
jobrazu kulturowego na terenie województwa małopol-
skiego – w szczególności zabytków znajdujących się na 
Szlaku AD.

– społeczność 
lokalna;

– gestorzy obiek-
tów drewnia-
nych.

Program „Kustosz” Polega na zatrudnianiu osób bezrobotnych przy udo-
stępnianiu zabytków na Szlaku AD – np. oprowadzanie 
po obiektach i Szlaku AD.

– społeczność 
lokalna; 

– gestorzy obiek-
tów drewnia-
nych.

Konkurs 
„Dominanta”

Konkurs ofert na realizację zadań publicznych woje-
wództwa małopolskiego w dziedzinie ochrony zabyt-
ków.

– gestorzy obiek-
tów drewnia-
nych.

Konkurs 
„Małopolska 
Gościnna”

W konkursie będą wspierane zadania dotyczące m.in.:

– renowacji pieszych szlaków turystycznych;

– wytyczania i znakowania pieszych i rowerowych 
szlaków turystycznych;

– tworzenia nowych i rozbudowy już istniejących atrak-
cji i produktów turystycznych;

– organizacji cyklicznych wydarzeń artystycznych 
(koncerty, wystawy, plenery, pokazy fi lmów, warsztaty 
itp.) w obiektach sakralnych na Szlaku Architektury 
Drewnianej;

– organizacji „Dni otwartych” obiektów sakralnych na 
Szlaku Architektury Drewnianej;

– budowy małej infrastruktury turystycznej przy obiek-
tach sakralnych na Szlaku Architektury Drewnianej;

– organizacji wizyt studyjnych w obiektach na Szlaku 
Architektury Drewnianej, obejmujących także prezen-
tację atrakcji wokół szlaku, ofertę obiektów noclego-
wych, gastronomicznych, komunikacji itp.;

– otwierania dla ruchu turystycznego obiektów sakral-
nych na Szlaku Architektury Drewnianej poprzez 
zatrudnianie osób odpowiedzialnych za udostępnia-
nie wnętrz obiektów, oznakowanie dróg dojazdowych 
do atrakcji i infrastruktury turystycznej regionu.

– podmioty 
posiadające 
status 
organizacji 
pożytku pub-
licznego.

Małopolski 
Regionalny Program 
Operacyjny na lata 
2007–2013

W ramach tego programu istnieje możliwość uzyskania 
dotacji na przedsięwzięcia w zakresie turystyki – m.in. 
na budowę i uzupełnienie infrastruktury turystycznej. 
Jest to program przygotowany w dużej mierze pod 
branżę turystyczną, aby wzmocnić rozwój infrastruk-
tury turystycznej regionu (infrastruktury noclegowej, 
kulturalnej itp.).

– podmioty 
biznesu tury-
stycznego;

– samorządy 
lokalne.

Źródło: opracowanie własne na podstawie wywiadów oraz www.malopolskie.pl/, odczyt z 26 kwiet-
nia 2007 r.
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Kooperacja z podmiotami, w dyspozycji których znajdują się obiekty architek-
tury drewnianej, jest trudna (nie tylko ze względu na wielość tych podmiotów, ale 
również niewielki lub często nikły stopień ich zaangażowania) i wydaje się niewy-
starczająca. Potencjalne, a niewykorzystywane obecnie obszary współpracy Urzędu 
Marszałkowskiego z dysponentami obiektów drewnianych mogłyby dotyczyć chociaż-
by monitoringu ruchu turystycznego na Szlaku AD, czy przeprowadzania badań opinii 
i preferencji turystów. Znaczącym mankamentem, wpływającym na dostępność, a tym 
samym zapewne na stopień komercjalizacji oferty Szlaku, jest także brak współpra-
cy i uzgodnień, co do warunków udostępniania i zwiedzania obiektów drewnianych. 
Znaczna ich część nie jest przystosowana do przyjmowania i obsługi ruchu turystyczne-
go, zarówno pod względem infrastrukturalnym, jak i organizacyjnym. Co więcej, rów-
nież szczegółowe opisy zabytków w atrakcyjnie opracowanych pod względem grafi cz-
nym i językowym materiałach promocyjnych, nie zawierają podstawowych informacji 
odnośnie godzin i warunków zwiedzania oraz udostępniania poszczególnych obiektów.

Kolejną grupą podmiotów, odgrywającą istotną rolę przy współtworzeniu pełnej, zin-
tegrowanej oferty produktu turystycznego: Szlak AD, są jednostki samorządu lokalne-
go, przez obszary których przebiega Szlak. Próbę współpracy z jednostkami samorządu 
terytorialnego – głównie gminami – podjęto w momencie tworzenia Szlaku. Wspólna 
inicjatywa miała dotyczyć fi nansowania kosztów oznakowania Szlaku (25% kwoty mia-
ły zapłacić samorządy gminne). Nie spotkało się to jednak z pozytywnym przyjęciem ze 
strony jednostek samorządu lokalnego. Ich rola sprowadzała się głównie do wytypowa-
nia obiektów drewnianych, które mogłyby być włączone do Szlaku. Obecnie głównym 
zadaniem gmin jest utrzymanie odpowiedniej jakości infrastruktury transportowej na 
Szlaku, niemniej jednak nie wszędzie jest to realizowane.

W opinii przedstawicieli Urzędów Marszałkowskich w Krakowie i w Rzeszowie, 
jednostki samorządu gminnego są raczej bierne w działaniach na rzecz aktywizacji pro-
duktu: Szlak AD i wydaje się, że nie dostrzegają korzyści płynących ze współpracy na 
rzecz współtworzenia pełnej, zintegrowanej oferty. Potencjalne, niewykorzystane w tym 
względzie obszary współpracy Urzędu Marszałkowskiego i samorządów gmin, przez 
które przebiega Szlak AD, dotyczą np.:

działań promocyjnych Szlaku AD;
aktywizacji podmiotów biznesu turystycznego do współtworzenia produktu tury-
stycznego: Szlak AD;
tworzenia systemu informacji turystycznej, w tym informacji o Szlaku AD;
doskonalenia infrastruktury sportowo-rekreacyjnej na Szlaku AD;
doskonalenia infrastruktury drogowej (dróg dojazdowych i parkingów na Szla-
ku AD);
doskonalenia i szkoleń kadr turystycznych;
utrzymania/renowacji obiektów drewnianych;
rozwoju i uzupełniania oferty Szlaku AD.

Można jednak przypuszczać, że wzrastająca świadomość znaczenia turystyki dla roz-
woju lokalnego oraz dostrzeżenie efektów synergicznych wynikających ze współpracy, 
zaktywizują podmioty samorządu lokalnego do współdziałania na rzecz tworzenia re-
gionalnych produktów turystycznych. Konieczne jest jednak przyjęcie przez samorządy 
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orientacji rynkowej i spojrzenie na obszary, którymi „zarządzają” przez pryzmat kon-
cepcji marketingu terytorialnego.

Z punktu widzenia kształtowania pełnej, zintegrowanej oferty produktowej w turystyce 
bardzo ważne są podmioty biznesu turystycznego, a więc głównie poddostawcy usług noc-
legowych i gastronomicznych. W działaniach związanych z rozwojem produktu turystycz-
nego: Szlak AD, Urząd Marszałkowski Województwa Małopolskiego stara się „zaintereso-
wać” branżę turystyczną włączaniem Szlaku AD do swoich ofert – zwłaszcza, jeśli chodzi 
o biura podróży, które mogą „sprzedawać Szlak AD” poprzez np. organizację zwiedzania 
Małopolski Szlakiem AD. Urząd Marszałkowski dystrybuuje materiały promocyjne do 
biur podróży, które mają uprawnienia do prowadzenia działalności związanej z organizacją 
ruchu turystycznego w regionie. Ponadto raz w roku (zwykle na początku roku) organizuje 
się, adresowane do podmiotów biznesu turystycznego, akcje informacyjne w postaci spot-
kań lub publikacji, w ramach których przekazywane są informacje odnośnie tego, jakie ini-
cjatywy będą podejmowane w regionie, jeśli chodzi o produkty turystyczne. Prezentuje się 
również (wynikające z dokumentów strategicznych regionu, opracowań WTO, czy też in-
formacji uzyskanych z POT) tendencje i diagnozy, a także możliwości rozwoju ofert tury-
stycznych w regionie oraz różnego rodzaju systemy wsparcia fi nansowego ze strony samo-
rządu województwa na przeprowadzenie inwestycji uzupełniających produkt turystyczny 
(por. tabela 11). Urząd Marszałkowski stara się zatem informować i stymulować podmioty 
branży turystycznej do współpracy, m.in. poprzez wspólne przedsięwzięcia promocyjne 
oraz konkursy wyróżniające najlepsze oferty turystyczne w regionie. Inicjatywy te mają 
jednak charakter bardziej ogólny, odnoszą się generalnie do branży i sektora turystycznego 
w województwie i nie są bezpośrednio ukierunkowane na aktywizację podmiotów biznesu 
turystycznego do współtworzenia oferty Szlaku AD.

Kolejną grupą podmiotów wspomagającą proces kształtowania produktu turystyczne-
go: Szlak AD są organizacje otoczenia biznesu. Szczególną rolę odgrywa tu Małopolska 
Organizacja Turystyczna (MOT), lokalne organizacje turystyczne (które są swego ro-
dzaju ogniwem łączącym podmioty samorządu terytorialnego i branży turystycznej), 
a także inne organizacje. W opinii przedstawicieli samorządów województw, przez które 
przebiega Szlak AD, to właśnie regionalne i lokalne organizacje turystyczne, mogłyby 
przejąć rolę koordynatora i „zarządcy” Szlaku AD.

Obecnie Urząd Marszałkowski Województwa Małopolskiego najbardziej aktywnie 
współpracuje z Małopolską Organizacją Turystyczną, do której w pierwszej kolejności 
zwraca się o ekspertyzy, informacje i diagnozy odnośnie branży turystycznej. Zakres 
współpracy obejmuje także działania na rzecz promocji Szlaku AD, np. organizację 
imprezy studyjnej dla przedstawicieli wybranych krajowych biur podróży „Szlakiem 
Architektury Drewnianej”, czy cyklu koncertów muzyki dawnej w małopolskich drew-
nianych kościołach wpisanych na Listę UNESCO, pt. „Muzyka zaklęta w drewnie”. 
W znacznie mniejszym zakresie i raczej sporadycznie Urząd Marszałkowski współpra-
cuje z lokalnymi organizacjami turystycznymi. 

Potencjalnymi, a obecnie nie w pełni wykorzystanymi obszarami kooperacji samo-
rządu województwa z Małopolską Organizacją Turystyczną i innymi lokalnymi organi-
zacjami turystycznymi są:

aktywizacja podmiotów biznesu turystycznego i społeczności lokalnych na rzecz 
współtworzenia produktu turystycznego: Szlak AD;

▪
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tworzenie systemu informacji turystycznej, w tym informacji o Szlaku AD;
monitoring ruchu turystycznego na Szlaku AD;
badanie preferencji turystów i ich opinii o Szlaku AD;
organizacja szkoleń i doskonalenie kadr turystycznych;
wspomaganie czy sprawowanie procesów zarządczych w zakresie produktu tury-
stycznego: Szlak AD.

Grupą podmiotów, która w istotny sposób mogłaby wspierać proces kształtowania 
omawianego produktu turystycznego, zwłaszcza w zakresie jakości i innowacyjności, są 
również jednostki naukowo-badawcze. Współpraca samorządów z tego typu podmiota-
mi jest jednak tematem stosunkowo nowym. Z przeprowadzonych badań wynika, że po-
dejmowanie współpracy na linii samorząd–nauka jest sporadyczne. Potencjalnie jednak 
współpraca ta mogłaby dotyczyć:

poszukiwania/opracowywania koncepcji nowych produktów turystycznych – in-
nowacyjnych rozwiązań w zakresie produktu turystycznego: Szlak AD;
badań, ekspertyz, opracowań, doradztwa i konsultacji;
doskonalenia i szkoleń kadr turystycznych.

Ostatnią, niemniej jednak bardzo ważną grupą podmiotów, wpływającą na kształt 
i jakość pełnej oferty produktu turystycznego: Szlak AD, jest społeczność lokalna. 
Jej stosunek do turystów odgrywa zasadniczą rolę w wytworzeniu atmosfery miejsca. 
Życzliwość, otwartość i gościnność mieszkańców to imponderabilia wpływające bez-
pośrednio na jakość i atrakcyjność oferty regionalnego produktu turystycznego. Osoba 
zwiedzająca obiekty drewniane przemierza wioski i przysiółki, w których niejednokrot-
nie pyta przechodniów o drogę lub zatrzymuje się w miejscowym sklepiku. Istotne jest 
więc, aby mieszkańcy znali i akceptowali ofertę i ideę Szlaku AD, nie tylko ze względu 
na wzrost wartości dodanej produktu turystycznego, ale również ze względu na wspo-
maganie i rozwijanie przez to poczucia tożsamości lokalnej. W związku z tym ważna 
jest popularyzacja idei i kształtowanie pozytywnego wizerunku Szlaku AD wśród spo-
łeczności lokalnej.

W strukturze działań podejmowanych przez Urząd Marszałkowski Województwa 
Małopolskiego, w związku z kształtowaniem omawianego produktu turystycznego, zde-
cydowanie najbardziej zaktywizowanym instrumentem marketingowego oddziaływania 
jest promocja oraz działania na rzecz kształtowania wizerunku. Nie istnieje jednak opraco-
wana i zapisana strategia w tym zakresie, a podejmowane działania wynikają z ogólnych 
wytycznych przyjętych w strategii województwa. Promocja Szlaku AD jest realizowana 
poprzez wykorzystanie szerokiego spektrum, adresowanych zarówno do klientów we-
wnętrznych, jak i zewnętrznych, form i narzędzi, wśród których należy wymienić:

zredagowanie w kilku wersjach językowych wydawnictw reklamowych w postaci:
– folderów, ulotek, a także przewodników i informatorów zawierających opisy 

zarówno poszczególnych obiektów drewnianych, jak i całego Szlaku;
– mapy turystycznej Małopolska – Szlak Architektury Drewnianej w skali 

1 : 200 000;
– multimedialnej prezentacji Szlaku AD na CD-ROM-ie;
– albumu zatytułowanego Małopolska architektura drewniana76;

76 Małopolska architektura drewniana, tekst i oprac. merytoryczne J. Daranowska-Łukaszewska, fot. 
P. Witosławski, M. Grychowski, tłum. T. Bałuk-Ulewiczowa, Wyd. Bosz, Olszanica 2005.
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– przewodnika turystycznego Szlak Architektury Drewnianej77 zawierającego 
szczegółowy opis tras Szlaku i obiektów architektury drewnianej, opis bazy 
noclegowej, gastronomicznej, punktów informacji turystycznej oraz informa-
cje o cyklicznie organizowanych imprezach;

imprezy promocyjne, w tym np. koncerty czy dni otwarte organizowane w obiek-
tach drewnianych;
stronę internetową zawierającą opis obiektów i przebieg trasy Szlaku AD: www.
malopolskie.pl/szlak (również w kilku wersjach językowych);
działania z zakresu public relations, do których możemy zaliczyć otwarcie punktu 
informacji turystycznej o Szlaku AD w Biurze Diecezjalnego Centrum Informa-
cji, Promocji i Turystyki przy ul. Wiślnej 12 w Krakowie (polepszyło to współ-
pracę z proboszczami – włodarzami znacznej części obiektów drewnianych);
inne formy promocji, jak współpraca z regionami partnerskimi – np. z wojewódz-
twem podkarpackim, śląskim i świętokrzyskim.

Ponadto na rzecz wyróżnienia oferty Szlaku AD i kształtowania wyraźnego, pozy-
tywnego wizerunku stosuje się spójny system identyfi kacji wizualnej Szlaku AD. Szlak 
posiada swoje logo (por. rysunek 14) oraz jednolity system oznakowania tras i obiektów 
drewnianych, co ułatwia rozpoznawanie oferty Szlaku i ugruntowanie jej w umysłach 
odbiorców.

Aby działania w zakresie kształtowania oferty Szlaku AD przyniosły zamierzony cel, 
należałoby sformułować strategię marketingową lub przynajmniej plan marketingowy 
uwzględniający odpowiednio skomponowany zestaw instrumentów marketingowego 
oddziaływania. O sukcesie decyduje jednak spójność ich zastosowania i niepreferowa-
nie jednego instrumentu kosztem innego. W przypadku działań marketingowych, zwią-
zanych z kształtowaniem produktu turystycznego: Szlak AD, zdecydowanie przeważają 
działania na rzecz promocji Szlaku, jak się wydaje, kosztem dostępności tego produktu. 
Informacje uzyskane podczas wywiadów przeprowadzonych w punkcie informacji tu-
rystycznej przy ul. Wiślnej 12 z pracownikami tejże placówki oraz analiza wyników 
badań ruchu turystycznego przeprowadzona w 2006 r. w województwie małopolskim78, 
jeśli chodzi o sposób organizacji i cel przyjazdu do Małopolski, wskazują, że znaczna 
część turystów – zwłaszcza zagranicznych – nie miała możliwości skorzystania z oferty 
Szlaku AD prawdopodobnie właśnie ze względu na jego słabą dostępność: transportową 
bądź też np. związaną z warunkami udostępniania obiektów. W opinii przedstawicieli 
punktu informacji turystycznej przy ul. Wiślnej 12 Szlak AD cieszy się dużym zain-
teresowaniem, zwłaszcza wśród turystów zagranicznych. Zainteresowani zwiedzeniem 
Szlaku AD docierają na ul. Wiślną 12, gdzie rozpoczyna się i jednocześnie kończy ich 
wycieczka po Szlaku AD. Otrzymują tu profesjonalnie przygotowane i opatrzone licz-
nymi fotografi ami foldery czy informatory o Szlaku i obiektach architektury drewnia-
nej, ale nie dysponując własnym środkiem transportu, nie mają możliwości skorzystania 
z oferty. Jak bowiem wskazują wyniki badań ruchu turystycznego, tylko nieco ponad 

77 Szlak Architektury Drewnianej. Małopolska, autorzy przewodnika: B. Cisowski, M. Duda, P. Wawrzak, 
Wyd. Bezdroża, Kraków 2005.

78 Badanie ruchu turystycznego w Małopolsce w roku 2006. Raport końcowy, Małopolska Organizacja 
Turystyczna, Kraków 2006; [dokument elektroniczny] http://www.mot.krakow.pl/index,a,b,c,16.html, od-
czyt z 2 maja 2007 r.
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18% turystów zagranicznych przyjeżdża do Małopolski samochodem, a ponad połowa 
(53%) przylatuje samolotem79.

Przytoczone wyżej wyniki badań wskazują ponadto, że wśród obiektów, które pod-
czas pobytu w Małopolsce odwiedzili turyści zagraniczni, nie ma zabytków architektu-
ry drewnianej, choć głównym celem ich przyjazdu jest właśnie zwiedzanie zabytków 
(38,4%)80; w przeciwieństwie do turystów krajowych, którzy przyjeżdżają do Małopolski 
przede wszystkim na wypoczynek (37,1%), a zwiedzanie zabytków deklarują znacznie 
rzadziej (11,5%)81 niż obcokrajowcy. Turyści krajowi, wśród odwiedzonych podczas 
pobytu w Małopolsce atrakcji, wymieniają jednak obiekty architektury drewnianej82. 
Wskazywać to może na większą dostępność oferty Szlaku AD dla turystów krajowych, 
którzy w 61,3% przypadków przyjeżdżają do Małopolski samochodem lub z autokaro-
wą wycieczką (13,5%)83. 

Barierą w skorzystaniu z oferty Szlaku AD dla turystów zagranicznych jest zatem 
prawdopodobnie ograniczona dostępność transportowa Szlaku – i to zarówno, jeśli cho-
dzi o dysponowanie środkiem transportu, jak i sprawność dojazdu do poszczególnych 
obiektów. Poza tym, jeśli nawet turysta zagraniczny jest zmotoryzowany, a Szlak AD 
oznakowany, to zwiedzanie poszczególnych, leżących w różnych zakątkach regionu 
i oddalonych od siebie o kilkanaście czy kilkadziesiąt kilometrów zabytków architek-
tury drewnianej, może być dla niego stosunkowo dużym wyzwaniem ze względu na 
brak znajomości terenu i języka polskiego. Ponadto możliwość zwiedzenia niektórych 
obiektów jest ograniczona w związku z warunkami udostępniania i zwiedzania wnętrza 
obiektu. Większość zabytków nie jest bowiem przystosowana do obsługi ruchu tury-
stycznego i nie ma np. wyznaczonych godzin zwiedzania, co w niektórych przypadkach 
wymaga wcześniejszego zatelefonowania do proboszcza parafi i i uzgodnienia terminu 
zwiedzania obiektu. Zwiedzanie zabytków architektury drewnianej dla turystów zagra-
nicznych jest także ograniczone ze względów językowych. 

Należałoby zatem podjąć działania na rzecz zwiększenia dostępności oferty produktu 
turystycznego: Szlak AD poprzez:

wyznaczenie godzin otwarcia i zasad zwiedzania obiektów drewnianych i udo-
stępnienie turystom pełnej informacji w tym zakresie;
organizację specjalnych, regularnych przejazdów autokarowych trasami Szlaku;
zaktywizowanie biur podróży na rzecz organizacji wycieczek Szlakiem AD lub 
też nawiązanie regularnej współpracy w tym zakresie; 
uzupełnienie oferty Szlaku AD o usługi przewodnickie skierowane również do 
turystów zagranicznych; 
nawiązanie współpracy np. z wypożyczalnią samochodów lub inną fi rmą trans-
portową w celu oferowania przejazdu, a tym samym umożliwienia zwiedzenia 
Szlaku AD zainteresowanym, ale niezmotoryzowanym turystom. 

Powyższe działania, zwłaszcza w przypadku turystów zagranicznych, ułatwią sko-
rzystanie z oferty Szlaku AD. Dostępność produktu, czy też możliwość skorzystania 

79 Ibidem, s. 69.
80 Ibidem, s. 72.
81 Ibidem, s. 48.
82 Ibidem, s. 67.
83 Ibidem, s. 46.
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z oferty w momencie rozpoczęcia i prowadzenia działań związanych z promocją pro-
duktu, są bowiem warunkiem jego efektywnej komercjalizacji. Istotne jest więc, aby 
propozycje te zostały włączone do całościowej oferty Szlaku AD, a skorzystanie z nich 
było możliwe w określonym, dostępnym dla turystów miejscu i czasie. 

Analiza działań podejmowanych przez Urząd Marszałkowski Województwa 
Małopolskiego w zakresie kształtowania produktu turystycznego: Szlak AD wskazuje 
na przewagę działań promocyjnych i na rzecz kształtowania wizerunku w stosunku do 
tych związanych z tworzeniem pełnej, zintegrowanej oferty produktu turystycznego: 
Szlak AD, czy też związanych z jego dostępnością. Oprócz tego zakres podejmowa-
nych działań nie obejmuje stosownych badań marketingowych, np. dotyczących opinii 
i preferencji turystów. Co więcej, wydaje się, że w niewielkim lub znikomym stopniu, 
przy kształtowaniu oferty Szlaku AD, wykorzystuje się dostępne wyniki badań i wtórne 
dane dotyczące zachowań i potrzeb klientów (np. cytowane wyżej badania dotyczące 
monitoringu ruchu turystycznego w województwie małopolskim).

Przeprowadzona analiza przypadku Szlaku Architektury Drewnianej w wojewódz-
twie małopolskim umożliwia spojrzenie na proces kształtowania regionalnego produk-
tu turystycznego w wymiarze realnym. Pozwala wskazać obszary współdziałania na 
rzecz tworzenia pełnej, zintegrowanej oferty produktu turystycznego. Wynika z niej, że 
w strukturze działań podejmowanych na rzecz kształtowania produktu turystycznego: 
Szlak AD istnieją liczne, niewykorzystane i wymagające aktywizacji obszary, zarówno 
jeśli chodzi o zakres podejmowanych działań marketingowych, jak i zakres współpracy 
podmiotów współwytwarzających ten produkt. Konieczne jest bardziej spójne i plano-
we podejście, ujmujące całokształt działań, realizowanych w związku z kształtowaniem 
produktu turystycznego: Szlak AD, w sposób bardziej procesowy niż (jak się wydaje, 
dominujący obecnie) projektowy. Brak integracji i koordynacji, chociażby z punktu wi-
dzenia poszczególnych instrumentów marketingowych, powoduje, że możemy mówić 
raczej o działaniach taktycznych i „przypadkowych”, a nie o zintegrowanej strategii 
marketingowej84 kształtowania produktu turystycznego.

4.4. Bariery i stymulatory rozwoju 
regionalnych produktów turystycznych

Analiza wyników badań przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy wykazała, że 
w polskiej ofercie turystycznej brak kompleksowych, zintegrowanych regionalnych 
produktów turystycznych. Produktowe podejście do rozwoju turystyki i postrzeganie 
jej jako efektywnego narzędzia rozwoju lokalnego i regionalnego – zwłaszcza rozwoju 
zrównoważonego i aktywizacji społeczności lokalnych – jest zagadnieniem stosunkowo 
nowym w polskiej praktyce gospodarczej, ale na pewno bardzo aktualnym i cieszącym 
się coraz większym zainteresowaniem poszczególnych jednostek terytorialnych. Gminy, 
powiaty oraz województwa, w mniejszym lub większym stopniu, realizują zadania do-
tyczące kształtowania regionalnych produktów turystycznych85, w zależności od nasi-

84 W. Grzegorczyk, Marketing na rynku międzynarodowym, Ofi cyna Ekonomiczna, Kraków 2005, s. 89.
85 M. Bednarczyk, Turystyka szansą rozwoju…, s. 16.
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lenia czynników wspomagających bądź hamujących proces tworzenia i rozwoju tych 
produktów. Zidentyfi kowanie barier i stymulatorów w zakresie rozwoju regionalnych 
produktów turystycznych w Polsce pozwala na usprawnienie procesów oraz optymali-
zację efektów podejmowanych działań. 

W oparciu o informacje uzyskane podczas wywiadów przeprowadzonych z pra-
cownikami odpowiedzialnymi za produkty turystyczne w Urzędach Marszałkowskich 
w Krakowie, Rzeszowie i Katowicach oraz wyniki badań ankietowych, zostały ziden-
tyfi kowane czynniki hamujące i wspomagające rozwój regionalnych produktów tury-
stycznych w Polsce. W badaniach ankietowych86 respondenci mieli wskazać bariery 
i stymulatory procesu kształtowania regionalnych produktów turystycznych. Pytanie 
miało charakter otwarty. Wstępna analiza zebranego materiału badawczego pozwoliła 
na pogrupowanie udzielonych odpowiedzi i wyłonienie ośmiu grup czynników ograni-
czających oraz sześciu grup czynników wspomagających proces kształtowania omawia-
nego produktu. Ponadto została wyodrębniona kategoria „inne”. Wykaz zidentyfi kowa-
nych barier i stymulatorów znajduje się w tabeli 12.

Tabela 12. Bariery i stymulatory rozwoju regionalnych produktów turystycznych

Bariery Stymulatory
▪ bariery infrastrukturalne,

▪ brak sprawnego sytemu informacji turystycznej,

▪ bariery fi nansowe,

▪ bariery kadrowe,

▪ niewiedza,

▪ brak współpracy między podmiotami,

▪ bariery ze strony samorządów terytorialnych,

▪ bariery ze strony organizacji turystycznych,

▪ inne.

▪ poprawa infrastruktury,

▪ ułatwienie dostępu do funduszy UE,

▪ organizacja tematycznych szkoleń i konferencji,

▪ partnerska współpraca podmiotów,

▪ odpowiednie działania ze strony jednostek 
administracji publicznej,

▪ utworzenie jednostki nadrzędnej koordynującej/
zarządzającej rpt,

▪ inne.

Źródło: opracowanie własne.

Zarówno jeśli chodzi o bariery, jak i czynniki stymulujące rozwój regionalnych pro-
duktów turystycznych, kluczowe wydają się kwestie infrastrukturalne. Braki i niedostat-
ki, szczególnie jeśli chodzi o infrastrukturę transportową, ale również turystyczną, są 
najczęściej wymienianą przez pracowników urzędów marszałkowskich (merytorycznie 
odpowiedzialnych za produkty turystyczne w poszczególnych województwach) prze-
szkodą w rozwoju regionalnych produktów turystycznych w Polsce (23%). W poprawie 
infrastruktury najczęściej upatruje się też szans na usprawnienie procesu rozwoju tych 
produktów (18%). Strukturę procentową zidentyfi kowanych barier i stymulatorów w za-
kresie ich kształtowania w Polsce zaprezentowano na wykresach 6 i 7.

86 Ankiety zostały rozesłane do wszystkich szesnastu urzędów marszałkowskich. Piętnaście z nich udzie-
liło odpowiedzi.
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Wykres 6. Bariery rozwoju regionalnych produktów turystycznych w Polsce

Źródło: opracowanie własne.

Jak wspomniano wyżej, najczęściej wskazywanym czynnikiem wpływającym nega-
tywnie na proces kształtowania regionalnych produktów turystycznych w Polsce były 
niedomagania i braki infrastrukturalne, tak w zakresie infrastruktury transportowej, jak 
i turystycznej. Jeśli chodzi o infrastrukturę transportową, to podkreślano przede wszyst-
kim niską jakość i zły stan techniczny nawierzchni dróg oraz niedostatek autostrad 
i dróg szybkiego ruchu. Niska dostępność transportowa niektórych regionów, a także 
mała liczba połączeń kolejowych typu InterCity i regionalnych kolei turystycznych, to 
kolejne niedomagania infrastruktury transportowej wymieniane przez respondentów. 
Poza tym wskazywano m.in. na duży stopień wyeksploatowania bazy turystycznej, 
zwłaszcza w przypadku uzdrowisk i schronisk górskich, oraz niski poziom zagospo-
darowania turystycznego i niezadowalający stan sanitarny na obszarach recepcji tury-
stycznej. Podkreślano również zły stan zabytków, przede wszystkim rezydencjonalnych 
oraz zespołów parkowych, i związaną z tym konieczność ponoszenia dużych nakładów 
fi nansowych na ich renowację. 

Brak funduszy lub niewystarczający kapitał inwestycyjny były kolejnymi, wymie-
nianymi zaraz po infrastrukturze, barierami w procesie kształtowania regionalnych 
produktów turystycznych (16%). Wskazywano tu na brak odpowiednich środków na 
rozwój i upowszechnianie turystyki, a także na współfi nansowanie projektów związa-
nych z tworzeniem omawianych produktów oraz trudności z wykorzystaniem funduszy 
unijnych.

Wielokrotnie podkreślano też ograniczenia występujące po stronie jednostek samo-
rządu terytorialnego (11%). Wskazywano tu przede wszystkim na małe zaangażowanie 
i zainteresowanie samorządów lokalnych sprawami turystyki. Przyczyn tego stanu rze-
czy upatrywano przede wszystkim w niewiedzy na temat znaczenia i roli turystyki oraz 
regionalnych produktów turystycznych wśród wójtów i burmistrzów. Wspomniano także 
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o kadencyjności decydentów, małej sprawności administracyjnej, a także niewystarcza-
jącej liczbie osób zatrudnionych w jednostkach odpowiedzialnych za rozwój turystyki. 

Braki kadrowe, a zwłaszcza poziom kwalifi kacji i znajomość języków obcych, wymie-
niano jako kolejny, negatywny czynnik w zakresie kształtowania regionalnych produktów 
turystycznych (9%). W równym stopniu wskazywano też na niedostatki edukacyjne, jeśli 
chodzi o wiedzę dotyczącą pojmowania istoty turystyki jako czynnika wpływającego na 
rozwój gospodarczy regionów (9%). Niewiedza i niska świadomość korzyści wynikają-
cych z rozwoju turystyki przejawia się również w niewłaściwym defi niowaniu pojęcia 
produktu turystycznego, który często jest rozumiany w kategoriach pojedynczej atrakcji 
bądź jednorazowej imprezy, na co również zwracali uwagę ankietowani. 

Conditio sine qua non zaproponowania pełnej, zintegrowanej oferty regionalnego 
produktu turystycznego jest współpraca i koordynacja działań podmiotów zaangażo-
wanych w proces jego kształtowania. Niewystarczająca współpraca, a często jej brak 
były stosunkowo często wymienianymi barierami procesu kształtowania omawianego 
produktu (9%). Dotyczyło to zwłaszcza sfery współpracy na rzecz rozwoju turystyki 
regionalnej, zarówno między podmiotami sektora turystyki (podmiotami biznesu tury-
stycznego, organizacjami wspierającymi rozwój turystyki), jak i poszczególnymi jed-
nostkami terytorialnymi (gminami, powiatami, województwami). Przyczyny tego stanu 
rzeczy upatrywano w rozbieżności interesów instytucji i osób współtworzących produk-
ty turystyczne, a także w braku umiejętności „dogadania się” oraz niechęci do kompro-
misów i współpracy. Powody słabej współpracy podmiotów w zakresie kształtowania 
zintegrowanych regionalnych produktów turystycznych prawdopodobnie leżą również 
po stronie organizacji wspierających i działających na rzecz rozwoju turystyki w regio-
nie. To one stanowią bowiem ogniwo łączące instytucje publiczne oraz podmioty bi-
znesu turystycznego i powinny być swego rodzaju platformą współpracy dla tworzenia 
i kształtowania produktów turystycznych. Niska aktywność tego typu organizacji, ich 
słaba pozycja kadrowa i fi nansowa były również wskazywane jako bariery w zakresie 
kształtowania regionalnych produktów turystycznych (7%).

Przestrzenna, zintegrowana oferta wymaga sprawnego, zintegrowanego systemu 
informacji turystycznej. Braki w tym zakresie, zarówno na poziomie regionalnym, jak 
i lokalnym zostały także wymienione wśród barier kształtowania regionalnych produk-
tów turystycznych (7%). Wśród innych przeszkód, wymienionych pojedynczo i zakwa-
lifi kowanych do kategorii „inne”, warto wymienić: brak spójnego systemu wspomaga-
nia przedsięwzięć publiczno-prywatnych w sektorze turystyki oraz wzrastającą pozycję 
konkurencyjną innych regionów i miejscowości. 

Te dwa ostatnie wymienione czynniki, a więc konkurencja i ostateczne rozstrzygnię-
cie wątpliwości dotyczących tworzenia i działania partnerstw publiczno-prywatnych, zo-
stały również pojedynczo wymienione jako czynniki stymulujące proces kształtowania 
regionalnych produktów turystycznych. Pełny wykaz i procentową strukturę zidentyfi ko-
wanych w ramach badań empirycznych stymulatorów zaprezentowano na wykresie 7.

Czynników wspomagających procesy kształtowania regionalnych produktów w Pol-
sce upatruje się w poprawie infrastruktury (18%), zwłaszcza transportowej. Przede 
wszystkim wskazuje się tu na rolę krajowych i międzynarodowych połączeń lotniczych 
(zwłaszcza tzw. tanich przewoźników) w poprawie dostępności transportowej regionów. 
Czynnikiem wspomagającym byłby również, zdaniem ankietowanych, system połączeń 
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drogowych z rynkami międzynarodowymi, zwłaszcza z Europą Zachodnią (budowa au-
tostrad). Wskazywano również na rozbudowę bazy turystycznej, zwłaszcza w rejonach 
górskich i uzdrowiskowych.

Wykres 7. Stymulatory rozwoju regionalnych produktów turystycznych w Polsce

Źródło: opracowanie własne.

Równie często (jak konieczność poprawy infrastruktury) dostrzega się wagę partner-
skiej współpracy zaangażowanych podmiotów jako czynnika usprawniającego procesy 
kształtowania regionalnych produktów turystycznych (18%). Wskazuje się w tym za-
kresie na konieczność włączenia się wszystkich szczebli administracji samorządowej 
i rządowej oraz poszczególnych stowarzyszeń i organizacji (w tym ROT-ów i LOT-ów) 
w rozwój turystyki w danym regionie. Do lepszej współpracy w ramach tworzenia oma-
wianych produktów przyczyniłyby się, zdaniem ankietowanych, „umowy i wspólne 
przedsięwzięcia ponad podziałami administracyjnymi (np. związki gmin)” oraz „świa-
domość, że wspólne cele i ich realizacja przyczynią się do rozwoju wszystkich podmio-
tów w branży”.

Promowanie idei regionalnych produktów turystycznych w ramach cyklu konferencji 
oraz szkolenia doradcze z zakresu powstawania regionalnych produktów turystycznych 
to kolejne z wymienionych czynników wspomagających procesy ich rozwoju (14%). 
Proponowano w tym względzie szkolenia podnoszące kwalifi kacje kadry zarządzającej 
i pracowników sektora turystycznego oraz przedstawicieli jednostek samorządów tery-
torialnych.

Równie ważnym, zdaniem ankietowanych, bodźcem dla rozwoju regionalnych pro-
duktów turystycznych są odpowiednie działania ze strony jednostek samorządu teryto-
rialnego (14%). Wymieniano tu kwestie związane z uporządkowaniem planów zago-
spodarowania przestrzennego oraz praw własności terenów i obiektów, które mogłyby 
być elementem produktu turystycznego. Istotną sprawą jest także docenianie turystyki, 
jako ważnego czynnika restrukturyzacji i aktywizacji gospodarczej w regionie przez ad-
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ministrację rządową i samorządową. Ankietowani wskazywali na większe wsparcie ze 
strony jednostek samorządu terytorialnego, w tym również większe nakłady fi nansowe 
na przedsięwzięcia związane z rozwojem produktów turystycznych jako czynnik zdecy-
dowanie stymulujący procesy rozwoju regionalnych produktów turystycznych.

Przeprowadzona wyżej analiza pozwala stwierdzić, że część ze wskazanych przez 
ankietowanych stymulatorów procesu kształtowania regionalnych produktów turystycz-
nych, stanowi „lustrzane odbicie” wymienionych przez nich barier. Korelacja taka jest 
szczególnie widoczna w kwestiach infrastruktury, współpracy podmiotów zaangażowa-
nych w proces tworzenia omawianych produktów, a także stanowiska i stopnia zaanga-
żowania jednostek administracji publicznej oraz edukacji i wiedzy. Obszary te wydają 
się zatem wymagać szczególnego wspomagania w celu usprawnienia procesów kształ-
towania regionalnych produktów turystycznych w Polsce.

4.5. Obszary współpracy podmiotów na rzecz rozwoju 
regionalnych produktów turystycznych

Zaprezentowana w pracy koncepcja kształtowania regionalnych produktów turystycz-
nych jest procesem szczególnie złożonym i wielowymiarowym. Złożoność tę możemy 
rozpatrywać w trzech aspektach. Po pierwsze ma ona wymiar przedmiotowy, a więc do-
tyczy struktury tego produktu, który składa się z wielu wzajemnie powiązanych i zinte-
growanych, w ramach jednej spójnej koncepcji, elementów. Konsekwencją tego faktu 
jest wielość podmiotów współwytwarzających regionalny produkt turystyczny, a więc 
jego złożoność w aspekcie podmiotowym. Przedmiotowa i podmiotowa złożoność im-
plikuje natomiast złożoność procesu kształtowania regionalnego produktu turystyczne-
go, który ponadto składa się z innych podprocesów, związanych np. z kształtowaniem 
wizerunku, promocją, zarządzaniem zasobami ludzkimi, ochroną środowiska itp. Zatem, 
z punktu widzenia kształtowania konkurencyjnych regionalnych produktów turystycz-
nych, szczególnie istotna jest współpraca i koordynacja działań wszystkich podmiotów 
współtworzących regionalny produkt turystyczny, a także zidentyfi kowanie i odpowied-
nie zarządzanie wzajemnie powiązanymi elementami tego produktu. 

W oparciu o przedstawiony w pracy obraz regionalnego produktu turystycznego, 
jego przedmiotową i podmiotową strukturę oraz elementy procesu kształtowania tego 
produktu, a także uwzględniając wyniki i wnioski z przeprowadzonych badań empirycz-
nych, opracowano zintegrowany model rozwoju regionalnego produktu turystycznego.

Zaproponowany model obrazuje złożoność i wielowymiarowość procesu kształto-
wania regionalnego produktu turystycznego. Ułatwia on ponadto identyfi kację obsza-
rów kompetencji i współpracy poszczególnych grup podmiotów zaangażowanych w ten 
proces. Choć uczestniczą w nim wszystkie podmioty współtworzące ofertę omawiane-
go produktu, to stopień ich wymaganego zaangażowania i odpowiedzialności jest róż-
ny na poszczególnych etapach tego procesu. Wynika to z zakresu kompetencji owych 
podmiotów, a tym samym możliwości podejmowania skutecznych działań. Podobnie 
poszczególne elementy regionalnych produktów turystycznych leżą w gestii różnych 
grup podmiotów, które także mają zróżnicowany (mniejszy lub większy) wpływ na ich 
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kształt i funkcjonowanie. W celu podkreślenia zróżnicowanego stopnia odpowiedzial-
ności i wymaganego zaangażowania poszczególnych grup podmiotów w kształtowaniu 
określonych elementów produktu i procesu wyróżniono cztery stopnie odpowiedzialno-
ści i wymaganego zaangażowania, oznaczając je odpowiednim wzorem w odpowiednim 
miejscu na zintegrowanym modelu kształtowania regionalnego produktu turystycznego 
(por. rysunek 16).

Największą rolę w procesie kształtowania regionalnych produktów turystycznych 
odgrywają bez wątpienia organy samorządu terytorialnego. To one, jako gestorzy ob-
szarów, posiadają najszerszy zakres uprawnień oraz możliwości w zakresie kształtowa-
nia elementów oferty. Władze samorządu terytorialnego powinny być zaangażowane 
na każdym etapie procesu tworzenia i kształtowania regionalnych produktów turystycz-
nych – od analizy uwarunkowań, wyznaczania kierunków rozwoju i opracowywania 
koncepcji, poprzez działania związane z promocją czy innymi elementami marketingo-
wego oddziaływania, aż po działania monitorujące. Do zadań władz i organów admini-
stracji samorządowej należy też monitorowanie skutków rozwoju turystyki na danym 
terenie, a więc ocena ich obecnego i przewidywanego (zarówno pozytywnego, jak i ne-
gatywnego) wpływu na rozwój danego obszaru. Ocena ta powinna dotyczyć tak efektów 
ekonomicznych, jak i społecznych i środowiskowych. Ewentualne działania korygujące 
powinny zmierzać, zgodnie z zasadami rozwoju zrównoważonego, w kierunku optyma-
lizacji i równoważenia efektów w tych trzech obszarach. 

Z uwagi na najszerszy zakres potencjalnego zaangażowania samorządów terytorial-
nych w proces tworzenia i kształtowania regionalnych produktów turystycznych, a tak-
że największe możliwości kształtowania elementów tego produktu, jednostki samorządu 
terytorialnego mają największe predyspozycje do pełnienia roli koordynatora. Jak wy-
nika z przeprowadzonych badań, samorządy, zwłaszcza stopnia regionalnego, nie widzą 
się w tej roli. Postrzegają swoją funkcję bardziej w kategoriach podmiotu wspierającego 
i wspomagającego procesy rozwoju regionalnych produktów turystycznych. Efektywne 
pełnienie tej funkcji wymaga jednak przyjęcia przez nie pełnej orientacji marketingo-
wej z uwzględnieniem zarówno zewnętrznego, jak i wewnętrznego wymiaru marketin-
gu terytorialnego oraz zasad marketingu partnerskiego. Adresatami oferty regionalnych 
produktów turystycznych są bowiem nie tylko turyści (należący do grupy tzw. klientów 
zewnętrznych), ale także lokalne społeczności (należące do grupy klientów wewnętrz-
nych), które z jednej strony są ważnym podmiotem współtworzącym ofertę, z drugiej 
natomiast – jednym z głównych jej benefi cjentów.

Efektywne wspomaganie procesu kształtowania regionalnych produktów turystycz-
nych przez ograny samorządu terytorialnego wymaga ponadto – co jest szczególnie 
istotne – praktycznego wdrożenia zasady, że turystyka i lokalne dziedzictwo kulturowe 
i przyrodnicze mogą być podstawą rozwoju społeczno-gospodarczego, opartego na za-
sobach będących w dyspozycji danego obszaru i lokalnych społeczności87. Samorządy 
terytorialne, tak stopnia regionalnego, jak i lokalnego, oraz organy administracji rzą-
dowej w Polsce nie dostrzegają w pełni rzeczywistego potencjału tkwiącego na samym 
dole „turystycznej drabiny gospodarczej”, którego źródłem są społeczności lokalne. 
Miejscowa ludność powinna być traktowana, jak wskazuje M. Bednarczyk, w katego-

87 J. Dąbrowski, Ochrona dziedzictwa kulturowego w państwach Unii Europejskiej, www.agroturystyka.
pl, odczyt z 19 kwietnia 2007 r.
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riach „kapitału społecznego warunkującego sine qua non istnienie regionalnego produk-
tu turystycznego”88. Instytucje publiczne – zwłaszcza te na poziomie lokalnym – odgry-
wają szczególną rolę w aktywizowaniu „uśpionego potencjału kompetencyjnego ludno-
ści lokalnej”89. Istotną rolę pełnią tu również instytucje i organizacje z tzw. lokalnego 
otoczenia biznesu90. 

Inicjatywy oddolne, aktywizujące społeczności lokalne do działań na rzecz współ-
tworzenia oferty turystycznej w oparciu o zasoby będące w ich dyspozycji, są szansą na 
pełną i właściwą realizację idei kształtowania regionalnych produktów turystycznych. 
Inicjatywy takie powinny polegać m.in. na organizowaniu mieszkańców wokół wspól-
nych celów (np. lokalnych zabytków czy innych atrakcji przyrodniczych i kulturowych, 
jak parki narodowe, tradycyjne rzemiosło, tradycje kulinarne, folklor itp.), które stanowią 
dobry punkt wyjścia do samoorganizacji społeczności lokalnych, jako „coś” znanego, 
niewymagającego wielkich nakładów fi nansowych i wsparcia z zewnątrz91. Pozytywne 
doświadczenia w drobnych, dobrze znanych obszarach aktywności, zachęcają do podej-
mowania coraz odważniejszych działań. 

Taki sposób aktywizowania społeczności lokalnych przyczynia się do pełnej realiza-
cji idei regionalnego produktu turystycznego, zgodnie z którą następuje rozwój danego 
regionu (obszaru) poprzez turystykę, w oparciu o wykorzystanie jego dziedzictwa przy-
rodniczego i kulturowego, ale przy jednoczesnym zachowaniu tego dziedzictwa. Istotne 
jest tu zatem zastrzeżenie rozwoju zrównoważonego i dywersyfi kacja aktywności lokal-
nych społeczności w celu przeciwdziałania turystycznej monokulturze. Ważne jest więc 
w tym aspekcie wsparcie dla lokalnej tradycji, obyczajów, kultury, podtrzymanie lokal-
nego rzemiosła i „zagrożonych” zawodów. Takie działania przyczyniają się do zacho-
wania autentyczności lokalnego środowiska kulturowego i przyrodniczego, zapewniając 
tym samym autentyczność i unikatowy charakter tworzonego w oparciu o nie regional-
nego produktu turystycznego. Pozytywnym skutkiem jest również ochrona i zachowanie 
dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego dla przyszłych pokoleń. 

Osiągnięcie zamierzonego celu wymaga odpowiedniej współpracy podmiotów samo-
rządu terytorialnego, organów administracji rządowej, podmiotów biznesu turystyczne-
go i społeczności lokalnych. Kooperacja ta jest wspomagana przez podmioty z szeroko 
rozumianego otoczenia biznesu, wśród których szczególną rolę w zakresie rozwoju re-
gionalnego produktu turystycznego odgrywają organizacje wspierające rozwój turystyki 
(lokalne i regionalne organizacje turystyczne) oraz turystyczne samorządy gospodarcze. 
Kooperacja wszystkich zaangażowanych podmiotów jest niezwykle ważnym czynni-
kiem wpływającym na powodzenie procesu kształtowania oraz jakość i innowacyjność 
samego produktu. Sprawność i skuteczność, a także zakres tej współpracy przesądzają 
o konkurencyjności zarówno oferty, jak i całego obszaru. Związki kooperacyjne i współ-
praca między tymi podmiotami mają charakter sieciowy i przebiegają w układzie hory-
zontalnym, wertykalnym oraz diagonalnym. 

88 Konkurencyjność małych i średnich przedsiębiorstw na polskim rynku turystycznym, M. Bednarczyk 
(red.), Wyd. Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2006, s. 17.

89 M. Bednarczyk, Rozwój przedsiębiorczości a lokalna administracja publiczna, [w:] Studia z ekologii, 
ekonomii, kultury, politologii, socjologii i zarządzania, R.A. Barcik (red.), Wyd. Akademii Techniczno-Hu-
manistycznej w Bielsku-Białej, Bielsko-Biała 2006, s. 207.

90 Ibidem, s. 206.
91 J. Dąbrowski, op.cit.
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Współpraca horyzontalna jest pożądana zwłaszcza pomiędzy podmiotami biznesu 
turystycznego. Może ona mieć różne stopnie intensywności i sprowadzać się do92:

wymiany doświadczeń;
wspólnego gromadzenia, przetwarzania i oceny informacji rynkowych;
prowadzenia wspólnych działań w zakresie promocji, dystrybucji i sprzedaży 
oferowanych produktów i usług;
wyodrębnienia i wspólnej realizacji jednej z funkcji współpracujących ze sobą 
przedsiębiorstw (np. zaopatrzenia).

Ponadto przedsiębiorstwa turystyczne mogą organizować się i współpracować w celu 
realizacji określonych interesów, czy pozyskiwania pozytywnych decyzji, tworząc gru-
py nacisku (np. wspólnie oddziałując na władze gminy w celu wymuszenia uchwalenia 
pożądanych przepisów, czy realizacji określonych inwestycji). Związki kooperacyjne 
i realizacja wspólnych zadań podmiotów biznesu turystycznego są realizowane również 
poprzez organizacje turystycznego samorządu gospodarczego.

Szczególnym obszarem kooperacji w układzie horyzontalnym, z punktu widzenia 
rozwoju i kształtowania oferty regionalnego produktu turystycznego, jest współpraca 
między jednostkami terytorialnymi (np. między gminami lub regionami). Jest to kwestia 
istotna ze względu na fakt, że kryterium delimitacji regionalnego produktu turystycz-
nego nie powinny być granice administracyjne, ale zasięg występowania określonych 
cech i zjawisk kulturowych lub przyrodniczych (krain, regionów kulturowych czy przy-
rodniczych). Jedną z przyczyn niskiej jakości i słabej kondycji polskich produktów tu-
rystycznych jest klasyfi kowanie ich właśnie według przynależności administracyjnej93. 
Jednostki terytorialne zlokalizowane na obszarach o jednolitych cechach kulturowych 
czy przyrodniczych powinny podejmować wspólne działania na rzecz współtworzenia 
oferty regionalnych produktów turystycznych. Współpraca ta może przybierać różną, 
mniej lub bardziej zinstytucjonalizowaną, postać (związków, zrzeszeń, partnerstw itp.) 
i dotyczyć:

wspólnych działań marketingowych (promocyjnych, związanych z kształtowa-
niem wizerunku);
wymiany doświadczeń i tzw. dobrych praktyk;
budowy systemu informacji turystycznej;
wspólnych inwestycji infrastrukturalnych;
zwiększenia dostępności;
poprawy stanu środowiska naturalnego;
monitoringu ruchu turystycznego;
promocji i rozwoju turystyki.

W układzie wertykalnym szczególne znaczenie ma natomiast współpraca między or-
ganami administracji rządowej i poszczególnymi szczeblami samorządu terytorialnego. 
Współpraca ta powinna dotyczyć zwłaszcza opracowywania, koordynacji i realizacji 
strategii, polityki i programów rozwoju. Wertykalny wymiar ma również „współpraca” 

92 Strategia kształtowania produktu turystycznego regionu sudeckiego, A. Rapacz (red.), Wyd. AE we 
Wrocławiu, Wrocław 1997, s. 231–232.

93 J. Kowalski, Tworzenie ponadregionalnych grup markowych – specjalistyczne produkty turystyki pol-
skiej, [w:] Kształtowanie produktu turystycznego jako czynnika aktywizacji gospodarczej regionów i społecz-
ności lokalnych, materiały seminaryjne, POT, Warszawa 2003, s. 49.
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na linii samorząd terytorialny–przedsiębiorstwa turystyczne. Organy samorządu teryto-
rialnego, zwłaszcza stopnia lokalnego, są odpowiedzialne za tworzenie odpowiedniego 
klimatu dla rozwoju przedsiębiorczości na danym terenie. Jeśli chodzi o wspomaganie 
mikro- i małych przedsiębiorstw turystycznych przez samorząd lokalny w Polsce, to na-
leżałoby zwrócić szczególną uwagę na wykorzystanie szans w zakresie94:

wyrównywania potencjału kompetencyjnego lokalnych społeczności;
potencjału rzeczowego i materialnego;
potencjału zasobów naturalnych;
budowy potencjału informacyjnego.

W procesie wspierania oddolnych inicjatyw, a także w aktywizowaniu społeczności 
lokalnych na rzecz kształtowania i wzbogacania regionalnej oferty turystycznej, jednost-
ki samorządu terytorialnego są wspomagane przez różnego rodzaju organizacje wspie-
rające – działające w postaci stowarzyszeń, fundacji, związków itp. Przykładem mogą 
tu być powstałe dzięki funduszom unijnym „lokalne grupy działania”, które skupiają 
partnerów publicznych i prywatnych w celu wspólnego podejmowania innowacyjnych 
działań na rzecz rozwoju danego obszaru, np. promocji lokalnych produktów, waloryza-
cji zasobów naturalnych i kulturowych, podnoszenia konkurencyjności wyrobów i usług 
poprzez zastosowanie innowacyjnych rozwiązań i wykorzystanie nowoczesnych tech-
nologii oraz podejmowanie międzyterytorialnej współpracy.

Współpraca samorządów terytorialnych, podmiotów biznesu turystycznego z pod-
miotami otoczenia biznesu ma wymiar diagonalny. W tym układzie pożądana jest 
zwłaszcza aktywizacja związków kooperacyjnych z jednostkami naukowo-badawczymi 
w celu zapewnienia przepływu wiedzy i innowacji zarówno do sektora publicznego, jak 
i biznesu turystycznego. Jak wskazują wyniki badań, ten obszar współdziałania, zwłasz-
cza na linii samorząd terytorialny–nauka, jest szczególnie mało aktywny. Potencjalne 
obszary współpracy mogą dotyczyć:

poszukiwania/opracowywania nowych koncepcji regionalnego produktu tury-
stycznego;
innowacyjnych rozwiązań/doskonalenia elementów regionalnego produktu tury-
stycznego;
monitoringu ruchu turystycznego;
badań opinii/preferencji turystów;
doskonalenia i szkoleń kadr turystycznych;
opracowywania ekspertyz, analiz, strategii rozwoju itp.

Współpraca podmiotów współtworzących regionalne produkty turystyczne i zaan-
gażowanych w proces ich kształtowania powinna także polegać na partnerskim współ-
działaniu w zakresie wykorzystywania dostępnych funduszy, zasobów i instrumentów 
wsparcia (zarówno instytucjonalnego, jak i pozainstytucjonalnego) dla kształtowa-
nia wspólnej, zintegrowanej, unikatowej oferty regionalnego produktu turystycznego. 
Istotnym warunkiem efektywności tej współpracy, zwłaszcza na początkowym etapie 
procesu, jest tworzenie lobby turystycznego i wskazanie liderów pochodzących z grona 
ludzi biznesu turystycznego, urzędników, animatorów nowych form turystyki itp.95 Do 

94 M. Bednarczyk, Rozwój przedsiębiorczości a lokalna…, s. 207.
95 Strategia kształtowania…, s. 233.
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czasu stworzenia instytucjonalnych form kooperacji podmiotów współtworzących oma-
wiany produkt, zadaniem takiego regionalnego lobby turystycznego powinno być96:

integrowanie branży turystycznej i innych podmiotów oraz osób podejmujących 
działania służące rozwojowi turystyki w regionie;
zapobieganie realizacji przedsięwzięć niesłużących rozwojowi turystyki w re-
gionie;
dopingowanie władz lokalnych do przyspieszania zmian w planach zagospodaro-
wania przestrzennego sprzyjających rozwojowi turystyki w regionie;
pomoc merytoryczna w przygotowaniu projektów, konsultacje dla branży tury-
stycznej itp.

Kształtowanie zintegrowanej oferty regionalnego produktu turystycznego, co już 
wielokrotnie podkreślano, wymaga zaawansowanej współpracy wielu podmiotów. 
Truizmem jest stwierdzenie, że „działanie w kooperacji pozwala na oszczędność środ-
ków i uzyskiwanie efektów synergicznych i mnożnikowych”97. Niemniej jednak, jak 
wynika z przeprowadzonych badań, podmioty współodpowiedzialne za kształtowanie 
regionalnych produktów turystycznych nie w pełni tę oczywistość uwzględniają i rea-
lizują.

Poruszone w niniejszej pracy zagadnienia i omówione działania na rzecz kształtowa-
nia regionalnych produktów turystycznych nie wyczerpują problematyki i czynności, jakie 
należy wykonać w celu zbudowania poszczególnych elementów regionalnego produktu 
turystycznego i wdrożenia procesu jego kształtowania (np. działań i warunków inwesty-
cyjnych). Przyjęta w pracy optyka uwzględnia przede wszystkim marketingowe aspekty 
kształtowania tego produktu, które nie wyczerpują ogółu zagadnień, niemniej jednak sta-
nowią stabilny punkt wyjścia do dalszych rozważań w tym zakresie, np. na temat:

kształtowania współpracy sieciowej i budowy związków kooperacyjnych w ra-
mach regionalnego produktu turystycznego,
pobudzania inicjatyw oddolnych na rzecz kształtowania i współtworzenia oferty 
regionalnego produktu turystycznego;
analizy opłacalności fi nansowej, społecznej i środowiskowej regionalnego pro-
duktu turystycznego.

Ze względu na cel i zakres pracy zagadnienia te zostały pominięte bądź tylko zasyg-
nalizowane. 

96 Ibidem, s. 233–234.
97 E. Rząd, Rola instytucji rozwoju regionalnego w kształtowaniu przestrzeni metropolitalnej, [w:] Współ-

praca sieciowa w rozwoju regionu metropolitalnego. Studia nad rozwojem i zarządzaniem w regionach me-
tropolitalnych Europy, J. Lendzion, W. Toczyski (red.), Studia Europejskie, t. X, Wyd. Instytutu Studiów 
Europejskich w Gdyni, Gdynia 2002, s. 359.
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ZAKOŃCZENIE

Problematyka dotycząca istoty, budowy i kształtowania regionalnych produktów tu-
rystycznych jest obecnie jednym z częściej podejmowanych tematów eksploracji na-
ukowej w zakresie turystyki, a także przedmiotem zainteresowania władz rządowych 
i samorządowych oraz innych podmiotów odpowiedzialnych za kształtowanie turystyki. 
Waga tej problematyki wydaje się wynikać z kilku przesłanek:

1. Turystyka jest obecnie jedną z najbardziej dynamicznie rozwijających się dzie-
dzin gospodarki i jako zjawisko gospodarcze stanowi istotny czynnik aktywizacji 
i narzędzie polityki rozwoju państw, regionów, gmin, miast czy wsi, nie tylko 
tych atrakcyjnych pod względem turystycznym. Coraz częściej bowiem traktuje 
się ją jako narzędzie rozwoju i aktywizacji obszarów, na których nie odgrywała 
ona dotychczas istotnej roli bądź w ogóle nie występowała.

2. Unia Europejska, mając na uwadze wieloaspektowość turystyki, uznaje ją za siłę 
napędową rozwoju krajów na wszystkich płaszczyznach. Turystyka postrzegana 
jest nie tylko jako istotny czynnik wzrostu gospodarczego, ale również jako dzie-
dzina mogąca przyczynić się do ochrony środowiska i zachowania dziedzictwa 
kultury, wspierania demokracji i równowagi politycznej1, zapewnienia spójności 
i równowagi między regionami, a także „centralny element procesu lizbońskie-
go”2. Unia Europejska kładzie również szczególny nacisk na dotrzymanie zasad 
rozwoju zrównoważonego w turystyce, podkreślając konieczność wsparcia w za-
kresie ochrony i zachowania środowiska naturalnego, dziedzictwa i tożsamości 
kulturowej, kultywowania i promocji miejscowych tradycji i specjalności oraz 
wsparcia dla lokalnych społeczności.

3. Negatywne skutki rozwoju turystyki masowej i świadomość ich konsekwencji 
dla dalszego rozwoju biznesu turystycznego oraz tendencje do zrównoważenia 
rozwoju w skali całego globu stały się przyczyną poszukiwania alternatywnych, 
bardziej ekologicznych form aktywności turystycznej. Istotą kształtującej się tu-
rystyki alternatywnej jest nie tylko respektowanie i poznawanie lokalnego dzie-
dzictwa kulturowego, ale nawet odtwarzanie go zarówno w sferze materialnej, 
jak i duchowej3. 

1 Turystyka i rozwój, Rezolucja Parlamentu Europejskiego w sprawie turystyki i rozwoju (2004/2212(INI)), 
P6_TA (2005)0337.

2 Zrównoważona turystyka europejska, Rezolucja Parlamentu Europejskiego w sprawie nowych perspek-
tyw i nowych wyzwań dla zrównoważonej turystyki europejskiej (2004/2229(INI)), P6_TA (2005)0335, s. 2.

3 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzeń rekreacyjna, Instytut Turystyki, Warszawa 1992, s. 31; za: J. Pigram, 
„Alternative Tourism – Policy Considerations”, A discussion paper, (ref. powiel.) International of the study 
of Tourism, Zakopane. 
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4. Transformacja ustrojowo-gospodarcza, a także reforma administracji publicznej 
w Polsce spowodowały decentralizację zarządzania gospodarką, a tym samym 
wzrost znaczenia i aktywności struktur samorządowych w kształtowaniu zja-
wisk i procesów społeczno-gospodarczych. Na poziomie lokalnym i regional-
nym4 turystykę coraz częściej postrzega się jako szansę na ożywienie gospo-
darcze regionów, pobudzenie przedsiębiorczości i aktywizację społeczności 
lokalnych. Wspomniane przemiany zainicjowały również proces odradzania się 
w poszczególnych regionach poczucia tożsamości kulturowej5, która jest jed-
nym z zasadniczych czynników warunkujących aktywność społeczną na rzecz 
danego miejsca (regionu)6.

5. Ponadto zmiany ustrojowe w Polsce, procesy globalizacji oraz integracja ze 
strukturami Unii Europejskiej spowodowały, że między jednostkami terytorial-
nymi powstała swoista gra konkurencyjna (o kapitał, środki z UE, turystów itp.), 
w związku z czym polskie jednostki terytorialne zmuszone są przyjąć orientację 
marketingową i wdrożyć zasady i instrumenty marketingu terytorialnego, który 
można zdefi niować jako „fi lozofi ę osiągania założonych celów przez przestrzenne 
jednostki osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u podstaw 
której leży przekonanie o decydującym wpływie na rezultaty właściwej orientacji 
na »klientów-partnerów«”7. W koncepcji marketingu terytorialnego, która wywo-
dzi się z najnowszych orientacji marketingowych – tzw. marketingu społecznego 
– poszerzeniu ulega pojęcie „odbiorcy” (klienta). Zatem jednostki terytorialne, 
które wybierają turystykę jako jeden z kierunków rozwoju obszaru, którym zarzą-
dzają, powinny dokonać redefi nicji pojęcia odbiorcy usług i produktów turystycz-
nych, uwzględniając, obok zaspokojenia potrzeb i pragnień turystów, potrzeby 
i oczekiwania mieszkańców danego terenu.

6. Pojęcie regionalnego produktu turystycznego jest coraz częściej używane, zwłasz-
cza w praktyce gospodarczej, w przygotowywanych programach czy strategiach 
rozwoju, tak kraju, jak i poszczególnych regionów. Pojawia się również, choć 
znacznie rzadziej, w opracowaniach i tekstach naukowych. Brak jednak spójne-
go, holistycznego podejścia do koncepcji kształtowania regionalnych produktów 
turystycznych, a poza tym nie sformułowano jeszcze pełnej defi nicji regionalne-
go produktu turystycznego. Kwestie terminologiczne związane z defi niowaniem 
tych produktów ciągle są nieostre i wieloznaczne, zarówno w merytorycznych 
opracowaniach naukowych, jak i w języku praktyków. Istnieje zatem wyraźna 
potrzeba opracowania spójnego stanowiska względem koncepcji regionalnych 
produktów turystycznych.

4 G. Prawelska-Skrzypek, Polityka kulturalna polskich samorządów. Wybrane zagadnienia, Wyd. Uni-
wersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2003, s. 9.

5 Ibidem.
6 G. Prawelska-Skrzypek, Krajobraz miejski jako czynnik więzi człowieka z miastem, [w:] Prawne i spo-

łeczne aspekty samorządności terytorialnej, G. Pawelska-Skrzypek (red.), Studium Samorządności Społecz-
nej UJ, Kraków 1991, s. 61.

7 A. Szromnik, Marketing terytorialny – koncepcja ogólna i doświadczenia praktyczne, [w:] Marketing 
terytorialny, T. Markowski (red.), STUDIA, t. CXII, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN, 
Warszawa 2002, s. 40.
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Przedmiotem rozważań niniejszej pracy było zagadnienie regionalnego produktu tu-
rystycznego, a podstawowy problem badawczy dotyczył defi niowania i kształtowania 
regionalnych produktów turystycznych w Polsce. Krytyczna ocena i analiza aktual-
nych regionalnych produktów turystycznych pozwala na konstatację, że w Polsce nie 
ma w pełni ukształtowanych, zintegrowanych regionalnych produktów turystycznych. 
Niemniej jednak należy stwierdzić, że istnieje znaczny potencjał rozwojowy w tym 
zakresie, bowiem prawie 50% zidentyfi kowanych ofert produktowych polskich woje-
wództw ma postać, opartych o elementy dziedzictwa regionu, szlaków turystycznych 
(42%) bądź całościowych, ogólnie ujętych, choć często tematycznie lub branżowo 
określonych, ofert miejsca (9%). Brak wewnętrznego zintegrowania tych produktów 
oznacza, że nie wszystkie elementy składające się na całościowy produkt turystyczny 
są podporządkowane wspólnej koncepcji i świadomie zgodnie z nią kreowane lub też, 
że struktura danego produktu jest niepełna (jak np. w przypadku szlaków turystycznych, 
które głównie stanowią połączenie poszczególnych obiektów – atrakcji – z pominięciem 
pozostałych elementów, takich jak baza noclegowa, baza gastronomiczna oraz inne ele-
menty uzupełniające pełną ofertę regionalnego produktu turystycznego). Przykładem ta-
kiego produktu, w największym stopniu odpowiadającego proponowanemu w niniejszej 
pracy ujęciu, jest „Kraina w Kratę”, gdzie na obszarze obejmującym kilka gmin podmio-
ty biznesu turystycznego, społeczności lokalne, władze samorządowe i inne organiza-
cje wspierające (w tym jednostki naukowo-badawcze) integrują swoje działania wokół 
wspólnej oferty turystycznej pod taką właśnie nazwą. Na regionalny produkt turystycz-
ny: „Kraina w Kratę” składają się, poza główną atrakcją turystyczną, którą jest krajobraz 
architektoniczny budownictwa szachulcowego, inne elementy np. prezentujące lokalną 
kulturę i tradycję muzea i skanseny, ale także zagrody, w których można kupić lokalne 
produkty (kozie mleko i sery), czy skorzystać z noclegów w ramach licznych ofert agro-
turystycznych. Całość stanowi jednolitą, spójną i charakterystyczną dla danego obszaru, 
świadomie kształtowaną, kompleksową ofertę turystyczną. 

W ramach przeprowadzonych badań sprawdzano również interpretację pojęcia regio-
nalnego produktu turystycznego. Jego interpretację weryfi kowano ze względu na struk-
turę (zakres) tego produktu oraz cel jego tworzenia i kształtowania. 

Jeśli chodzi o strukturę (zakres) regionalnego produktu turystycznego, to punktem 
wyjścia w przeprowadzonych badaniach był postulat, że pojęcie tego produktu jest ro-
zumiane wąsko i utożsamiane z wyrobem regionalnym, pojedynczą atrakcją lub imprezą 
turystyczną. Przypuszczenie to zostało częściowo potwierdzone. Jak wynika z analiz 
przeprowadzonych w ramach niniejszej pracy, 1% zidentyfi kowanych regionalnych pro-
duktów turystycznych w Polsce ma postać regionalnego wyrobu, 15% – atrakcji, a 19% 
– imprezy lub wydarzenia. Zatem w sumie w ok. 35% przypadków pojęcie regionalnego 
produktu turystycznego jest interpretowane wąsko. Z punktu widzenia struktury pro-
duktu turystycznego niewystarczająco pełne jest także pojmowanie go w kategoriach 
szlaku turystycznego (42%), niemniej jednak taka formuła produktu turystycznego sta-
nowi dobry punkt wyjścia do kształtowania pełnej, zintegrowanej oferty. Najszerszą in-
terpretację pojęcia regionalnego produktu turystycznego cechuje 9% zidentyfi kowanych 
ofert, które mają postać całościowej, ukierunkowanej „tematycznie”, oferty turystycznej 
danego obszaru. Obecność tych dwóch ostatnich kategorii („szlak” i „oferta miejsca”) 
w strukturze wszystkich zidentyfi kowanych regionalnych produktów turystycznych nie 
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pozwala na pełne potwierdzenie tezy, że regionalny produkt turystyczny jest rozumiany 
wąsko i utożsamiany z pojedynczym wyrobem, atrakcją, bądź imprezą. Na fakt, że po-
jęcie regionalnego produktu turystycznego nie jest rozumiane jedynie wąsko, wskazują 
również defi nicje przytaczane przez pracowników urzędów marszałkowskich meryto-
rycznie odpowiedzialnych za produkty turystyczne w poszczególnych województwach. 
Analiza treści tych defi nicji pozwala stwierdzić, że regionalny produkt turystyczny jest 
rozumiany (przynajmniej teoretycznie) jako produkt turystyczny w szerokim ujęciu, 
a więc obejmujący, poza atrakcjami i imprezami, również inne elementy, jak baza nocle-
gowa, baza gastronomiczna, transport, usługi w miejscu docelowym itp. 

Jeśli chodzi natomiast o interpretację celu tworzenia i rozwoju regionalnych pro-
duktów turystycznych, to wyniki przeprowadzonej analizy pozwalają stwierdzić, że 
w kształtowaniu regionalnych produktów turystycznych w Polsce główny nacisk kła-
dzie się na regionalne aspekty ekonomiczne, a także zaspokojenie potrzeb turystów. 
W mniejszym stopniu uwzględnia się lokalne cele społeczne oraz te związane z ochroną 
i zachowaniem dziedzictwa przyrodniczego, a także kulturowego danego regionu. 

Na podstawie wyników przeprowadzonych badań empirycznych można stwier-
dzić, że w strukturze działań samorządów regionalnych na rzecz kształtowania regio-
nalnych produktów turystycznych w Polsce przeważają działania z zakresu promocji. 
Wojewódzkie samorządy terytorialne w niepełnym wymiarze realizują inne swoje zada-
nia na rzecz kształtowania regionalnych produktów turystycznych.



LITERATURA

Alejziak W., Międzynarodowa polityka turystyczna, [w:] Gospodarka turystyczna: Turystyka 
i gospodarka turystyczna w Polsce na tle procesów integracji w Europie. Euroregionalizacja. 
Konkurencyjność. Marketing, Rapacz A. (red.), Prace Naukowe AE we Wrocławiu, nr 1074, 
Wrocław 2005.

„Alternative Tourism, Report of the Workshop of Alternative Tourism with a Focus on Asia”, ra-
port z konferencji zorganizowanej przez Ekumeniczną Koalicję do spraw Turystyki w Trzecim 
Świecie, która odbyła się w dniach 26 kwietnia–08 maja 1984 r. w Chiang Mai w Tajlandii.

Altkorn J., Polityka produktu turystycznego, Wyd. AE w Krakowie, Kraków 1991.
Altkorn J., Nowakowska A., Podstawy marketingu turystycznego, Wyd. AE w Krakowie, Kraków 

1992.
Altkorn J., Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1997.
Altkorn J., Kształtowanie rynkowego wizerunku fi rmy, Wyd. AE w Krakowie, Kraków 2002.
Altkorn J., Tożsamość fi rmy. Pojęcie, funkcje, wdrożenie, „Firma i Rynek” 1999, nr 13.
Antoszkiewicz J., Metody heurystyczne, PWE, Warszawa 1982.
Ashworth G.J., Dziedzictwo a turystyka: zarządzanie kryzysem zasobów, [w:] Dziedzictwo a tu-

rystyka, Materiały międzynarodowej konferencji zorganizowanej w dniach 17–20 września 
1998 r., Purchla J. (red.), Międzynarodowe Centrum Kultury w Krakowie, Kraków 1999.

Ashworth G.J., Whose history, whose heritage? Management means choice, [w:] Managing 
tourism in historic cities, International Cultural Center Kraków, Kraków 1992.

Ashworth G.J., From history to heritage – from heritage to identity, [w:] Building a New 
Heritage. Tourism, Culture and Identity in the New Europe, Ashworth G.J., Larkham P.J. 
(red.), Routledge, London–New York 1994.

Babbie E., Badania społeczne w praktyce, tłum. Betkiewicz W., PWN, Warszawa 2004.
Badanie ruchu turystycznego w Małopolsce w roku 2006. Raport końcowy, Małopolska 

Organizacja Turystyczna, Kraków 2006.
Bank J., Zarządzanie przez jakość, Gebethner&Ska, Warszawa 1996.
Baretje R., Defert P., Aspects économiques du tourisme, Paris 1972.
Barksdale H.C., Harris C.E., Jr., Portfolio Analysis and the Product Life Cycle, „Long Range 

Planning” 1982, nr 15(6).
Baruk A., Marketing-mix w przedsiębiorstwie, Wyd. AR w Lublinie, Lublin 2001.
Bąk S.A., Promocja produktu turystycznego w obrocie z krajami o gospodarce rynkowej, „Ruch 

Turystyczny – Monografi e” 1990, nr 26, SGPiS, Warszawa.
Bąk S.A., Marketing w gospodarce turystycznej, Wyższa Szkoła Hotelarstwa i Turystyki, 

Częstochowa 2000.
Bednarczyk M., Wpływ otoczenia komunikacyjnego na redefi nicje strategii konkurencji polskich 

przedsiębiorstw, [w:] Konkurencyjność przedsiębiorstw wobec wyzwań XXI wieku, materia-
ły z konferencji zorganizowanej przez TNOiK, Oddział we Wrocławiu oraz Komitet Nauk 
Organizacji i Zarządzania PAN w Szklarskiej Porębie, w dniach 8–10 października 1999 r., 
Wyd. AE we Wrocławiu, Wrocław 1999.

Bednarczyk M., Organizacje publiczne. Zarządzanie konkurencyjnością, PWN, Warszawa–
–Kraków 2001.



202

Bednarczyk M., Gospodarka turystyczna oparta na wiedzy w Polsce. Doświadczenia przedakce-
syjne, [w:] Wybrane problemy gospodarki opartej na wiedzy, Włodarczyk-Śpiewak K. (red.), 
Wyd. Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2006.

Bednarczyk M., Rozwój przedsiębiorczości a lokalna administracja publiczna, [w:] Studia 
z ekologii, ekonomii, kultury, politologii, socjologii i zarządzania, Barcik R.A. (red.), Wyd. 
Akademii Techniczno-Humanistycznej w Bielsku-Białej, Bielsko-Biała 2006.

Bednarczyk M., Turystyka szansą rozwoju małych i średnich przedsiębiorstw w Polsce, [w:] 
Konkurencyjność małych i średnich przedsiębiorstw na polskim rynku turystycznym, 
Bednarczyk M. (red.), Wyd. Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2006.

Benassi M., Greve A., Harkole J., Looking For a Network Organization: The Case of GESTO, 
„Journal of Market Focused Management” 1999,  4(3).

Białecki K., Dorosz A., Januszkiewicz W., Słownik handlu zagranicznego, PWE, Warszawa 
1996.

Biedermann M., Dlaczego wizerunek sklepów?, „Marketing w praktyce” 1997, nr 12.
Blueprint for new tourism, WTTC, 18 September 2003.
Bojar E., Bis J., Czynniki zagrażające klasteringowi – efektywnemu kreowaniu i funkcjonowaniu 

klastrów gospodarczych w Polsce, [w:] Klastry jako narzędzie lokalnego i regionalnego roz-
woju gospodarczego, Bojar E. (red.), Wyd. Politechniki Lubelskiej, Lublin 2006.

Boniface B., Cooper C., The Geography of Travel and Tourism, Oxford 1987.
Bosiacki S., Sikora J., Podstawy marketingu w turystce i rekreacji, Wyd. AWF w Poznaniu, 

Poznań 1999.
British Quality Association Newsletter, British Quality Association, London 1989.
Brodzicki T., Szultka S., Koncepcja klastrów a konkurencyjność przedsiębiorstw, „Organizacja 

i Kierowanie” 2002, nr 4 (110).
Brown S.W., Swartz T.A., A Gap Analysis of Professional Service Quality, „Journal of Marketing” 

1989, nr 4.
Building a New Heritage. Tourism, Culture and Identity in the New Europe, Ashworth G.J., 

Larkham P.J. (red.), Routledge, London–New York 1994.
Burkart A.J., Medlik S., Tourism – Past, Present and Future, Heinemann, London 1974.
Butowski L., Organizacja turystyki w Polsce, Wyd. Akademickie Szkoły Społeczno-Przyrodniczej 

w Lublinie, Warszawa–Lublin 2004.
Castells M., The Rise of the Network Society, Blackwell Publisher, Oxford 2000.
Cazes G.H., Turystyka alternatywna: o wieloznaczności pojęcia, „Problemy Turystyki” 1987, 

nr 3.
Cenker E., Public relations, Wyższa Szkoła Bankowa, Poznań 2000.
Chojnicki Z., Czyż T., Region i regionalizacja w geografi i, [w:] Region, regionalizm – pojęcia 

i rzeczywistość, Handke K. (red.), SOW, Warszawa 1993.
Cholewa T., Marketing terytorialny a marketing relacyjny, „Marketing i Rynek” 2000, nr 12.
Crawford C.M., New Products Management, Irwin, Illinois 1994.
Cygler J., Organizacje sieciowe jako forma współdziałania przedsiębiorstw, [w:] Przedsiębiorstwo 

partnerskie, Romanowska M., Trocki M. (red.), Difi n, Warszawa 2002. 
Czop K., Leszczyńska A., Systemy przyszłości, [w:] Organizacja i sterowanie produkcją, Brze-

ziński M. (red.), Agencja Wydawnicza „Placet”, Warszawa 2002.
Danek E., Turystyka a zadania i budżety samorządu terytorialnego (gminnego, powiatowego i wo-

jewódzkiego). Organizacja i zadania samorządu terytorialnego w Polsce, [w:] Kompendium 
wiedzy o turystyce, Gołembski G. (red.), PWN, Warszawa–Poznań 2002.

Davidson R., Maitland R., Tourism Destinations, Hodder & Stoughton, London 1997.
Davidson R., Turystyka, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996.
Dąbrowski J., Ochrona dziedzictwa kulturowego w państwach Unii Europejskiej, www.agrotury-

styka.pl, odczyt z 19 kwietnia 2007 r.



203

Dernoi L.A., „Exploring Alternative Directions in Leisure and Recreation Development: the 
Case of Alternative Tourism” (ref. powiel.), XVI Session of the Working Part on Urban and 
Regional Planning, Genewa 1984.

Dietl J., Uwarunkowania obsługi turystów, „Rynek Turystyczny” 1979, nr 1–2/49–50.
Dietl J., Marketing, PWE, Warszawa 1985.
Domański T., Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem marketingu te-

rytorialnego, [w:] Marketing terytorialny, Markowski T. (red.), STUDIA t. CXII, Komitet 
Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN, Warszawa 2002.

Drucker P.F., The Big Power of Little Ideas, [w:] Strategic Management, Hammermash R.G. 
(red.), John Wiley&Sons, New York 1983.

Drzewiecki M., Agroturystyka. Założenia – uwarunkowania – działania, Instytut Wydawniczy 
„Świadectwo”, Bydgoszcz 1995.

Drzewiecki M., Wiejska przestrzeń rekreacyjna, Instytut Turystyki, Warszawa 1992.
Duliniec E., Badania marketingowe w zarządzaniu przedsiębiorstwem, PWN, Warszawa 2002.
Dziedzic E., Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarządzania strategicznego, Monografi e 

i Opracowania, nr 442, SGH, Warszawa 1998.
Dziedzic E., Postrzeganie turystyki w makrootoczeniu politycznym w Polsce, [w:] Gospodarka 

turystyczna a grupy interesu, Wodejko S. (red.), Ofi cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006,
„Ekologiczna kolejka górska Piwniczna–Szczawnica elementem zrównoważonego rozwoju 

regionu turystycznego w Polsce”, Projekt E!2652 Europejskiej Inicjatywy „Eureka”, reali-
zowany w Katedrze Zarządzania w Turystyce Instytutu Spraw Publicznych Uniwersytetu 
Jagiellońskiego, pod kierunkiem prof. dr hab. M. Bednarczyk, raport końcowy, Kraków gru-
dzień 2002 (maszynopis).

Europejska Strategia Zrównoważonego Rozwoju 2005–2010, http://ec.europa.eu/research/
descartes/ index_en.htm, odczyt z 17 marca 2006 r.

Filipek J., Pozycjonowanie fi rm, czyli budowanie przewagi poprzez tożsamość, http://etyka.opo-
ka.org.pl/pozycjonowanie.html, odczyt z 21 sierpnia 2005 r.

Finn M., Elliot-White M., Walton M., Tourism and Leisure Research Methods. Data Collection, 
Analysis and Interpretation, Pearson, Harlow 2000.

Florek M., Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. AE w Poznaniu, Poznań 2006.
Florek M., Żyminkowski T., Transfer wizerunku regionu na wizerunek przedsiębiorstwa, [w:] Mar-

keting – koncepcje, badania, zarządzanie, Żabiński L., Śliwińska K. (red.), PWE, Warszawa 
2002.

Frąckiewicz E., Karwowski J., Karwowski M., Rudawska E., Zarządzanie marketingowe, PWE, 
Warszawa 2004.

Garbarski L., Rutkowski I.P., Wrzosek W., Marketing – punkt zwrotny nowoczesnej fi rmy, PWE, 
Warszawa 2000.

Garbarski L., Zachowania nabywców, PWE, Warszawa 1998.
Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiębiorstwa, PWE, Warszawa 1995.
Goeldner Ch.R., Ritchie J.R.B., Tourism. Principles, Practices, Philosophies, tenth edition, 

John & Sons Inc., New Jersey 2006
Gołembski G., Przedsiębiorstwo turystyczne w Polsce, Warszawa 1979.
Gołembski G., Rynek turystyczny w Polsce, Warszawa 1979.
Gołembski G., Walory kulturowe jako element tworzący jakość produktu turystycznego, [w:] 

Kompendium wiedzy o turystyce, Gołembski G. (red.), PWN, Warszawa–Poznań 2002.
Gołembski G., Wyodrębnianie regionów turystycznych, [w:] Kompendium wiedzy o turystyce, 

Gołembski G. (red.), PWN, Warszawa–Poznań 2002.
Gołembski G., Turystyka jako czynnik integrujący badania naukowe, [w:] Kierunki rozwoju ba-

dań naukowych w turystyce, Gołembski G. (red.), PWN, Warszawa 2003.



204

Gołembski G., Rola jakości w formułowaniu strategii produktu turystycznego, [w:] Turystyka 
w ujęciu globalnym i lokalnym, Gołembski G. (red.), Zeszyty Naukowe AE w Poznaniu, 
nr 53, Poznań 2004.

Goodall B., The dynamics of tourism place marketing, [w:] Marketing tourism places, Ashworth G., 
Goodall B. (red.), Routledge, London–New York 1990.

Górlaski A., Twórcze rozwiązywanie zadań, PWN, Warszawa 1980.
Gratton Ch., Jung B., Shibi S., Szemborska E., Taylor P., Zarządzanie i marketing w kulturze 

i rekreacji – wybrane zagadnienia, Wyd. Naukowe Semper, Warszawa 1995.
Grupy partnerskie – od idei do współdziałania – poradnik praktyczny, wyd. II, Serafi n R., 

Kazior B., Jastrzębska A. (red.), Fundacja Partnerstwo dla Środowiska, Kraków 2005.
Gryszel P., Rola regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych w inspirowaniu rozwoju pro-

duktu turystycznego regionu, [w:] Gospodarka turystyczna. Wybrane zagadnienia jej funkcjo-
nowania, Rapacz A. (red.), Prace Naukowe AE we Wrocławiu, nr 924, Wrocław 2001.

Grzegorczyk W., Marketing na rynku międzynarodowym, Ofi cyna Ekonomiczna, Kraków 2005.
Hamrol A., Mantura W., Zarządzanie jakością. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2002.
Handke K., Przedmowa, [w:] Region, regionalizm – pojęcia i rzeczywistość, Handke K. (red.), 

SOW, Warszawa 1993.
Hartmann R., Strategische marketingplanung im Einzelhandel, Deutscher Universität Verlag, 

Wiesbaden 1992.
Hatch M.J., Teoria organizacji, tłum. Łuków P., PWN, Warszawa 2002.
Hawison R., Heritage and interpretation, [w:] Heritage Interpretation: The Natural and Build 

Environment, D.L. Uzzell (red.), London 1989.
Holloway J.Ch., Robinson Ch., Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997.
Hołderna-Mielcarek B., Regionalizacja produktu turystycznego, cz. 2: Instrumenty marketingowe 

w zastosowaniu organizacji regionalnych, „Rynek Turystyczny” 1998, nr 13–14.
Innowacyjność przedsiębiorstw, Bogdaniecko J. (red.), Wyd. Uniwersytetu Mikołaja Kopernika, 

Toruń 2004.
Iwanow A., Turystyka w architektonicznym środowisku historycznych miast Rosji. Problemy 

i możliwości rozwoju, [w:] Dziedzictwo a turystyka, Materiały międzynarodowej konferencji 
zorganizowanej w dniach 17–20 września 1998 r., Purchla J. (red.), Międzynarodowe Centrum 
Kultury w Krakowie, Kraków 1999.

Januszewska M., Sposoby oceny atrakcyjności obszaru turystycznego, [w:] Unia Europejska 
a przyszłość polskiej turystyki, Katedra Turystyki SGH, Warszawa 2003.

Jedlińska M., Możliwości wykorzystania public relations w kreowaniu wizerunku przedsiębior-
stwa turystycznego, [w:] Gospodarka turystyczna. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania, 
Prace Naukowe AE we Wrocławiu, nr 878, Wrocław 2000.

Jedlińska M., Michalska-Dudek I., Euroregion Neisse-Nisa-Nysa w percepcji liderów społecz-
ności lokalnych, [w:] Gospodarka turystyczna. Wybrane problemy współpracy w turystyce 
w euroregionie Nysa, Rapacz A. (red.), Prace Naukowe AE we Wrocławiu, nr 1067, Wrocław 
2005.

Jędrzejczyk I., Nowoczesny biznes turystyczny. Ekostrategie w zarządzaniu fi rmą, PWN, Warszawa 
2001.

Jędrzejczyk I., Ekologiczne uwarunkowania i funkcje turystyki, Śląsk, Katowice 1995.
Kachniewska M., Zarządzanie jakością usług turystycznych, Difi n, Warszawa 2002.
Kaczmarek J., Stasiak A., Włodarczyk B., Produkt turystyczny – pomysł, organizacja, zarządza-

nie, PWE, Warszawa 2005.
Kaczmarek J., Stasiak A., Włodarczyk B., Produkt turystyczny albo jak organizować poznawanie 

świata – podręcznik, Wyd. Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2002.
Kall J., Silna marka. Istota i kreowanie, PWN, Warszawa 2001.



205

Kamieniecka J., Ekopolityka w turystyce. Raport o zmianach możliwych i potrzebnych, raport 2, 
Instytut na Rzecz Ekorozwoju, Warszawa 1998.

Karaszewski R., TQM – teoria i praktyka, TNOiK, „Dom Organizatora”, Toruń 2001.
Karczewska M., Udział społeczności lokalnych w ochronie i popularyzacji dziedzictwa kulturo-

wego wsi jako elementu rozwoju turystyki, „Problemy Turystyki i Hotelarstwa” 2002, nr 4.
Kierunki rozwoju turystyki w Polsce na lata 2007–2013, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa, 

listopad 2006.
Kiryluk H., Borkowska-Niszczota M., Koncepcja turystyki zrównoważonej w teorii i w praktyce, 

[w:] Turystyka w badaniach naukowych, prace ekonomiczne, Nowakowska A., Przydział M. 
(red.), Wyd. Wyższej Szkoły Informatyki i Zarządzania w Rzeszowie, Rzeszów 2006.

Klastry. Innowacyjne wyzwania dla Polski, Szultka S. (red.), Instytut Badań nad Gospodarką 
Rynkową, Gdańsk 2004.

Klisiński J., Marketing. Badania marketingowe, instrumenty, zarządzanie, Częstochowskie 
Wydawnictwo Naukowe przy Wyższej Szkole Zarządzania, Częstochowa 1998.

Kłeczek R., Kowal W., Woźniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 
1996.

Knop L., Potencjał relacyjny w procesie tworzenia klastrów, [w:] Klastry jako narzędzie lokal-
nego i regionalnego rozwoju gospodarczego, Bojar E. (red.), Wyd. Politechniki Lubelskiej, 
Lublin 2006.

Komunikacja i partycypacja społeczna. Poradnik, Hauser J. (red.), Wyd. Małopolskiej Szkoły 
Administracji Publicznej AE w Krakowie, Kraków 1999.

Komunikat Prasowy nr 118/2006 z 8 grudnia 2006 r., w sprawie 431 sesji plenarnej Europejskiego 
Komitetu Ekonomiczno-Społecznego w dniach 13–14 grudnia 2006 r.

Konkurencyjność małych i średnich przedsiębiorstw na polskim rynku turystycznym, Bednar-
czyk M. (red.), Wyd. Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2006.

Konstytucje Rzeczpospolitej oraz komentarz do Konstytucji RP z 1997 roku, Boć J. (red.), Kolonia 
Ltd., Wrocław 1998.

Kornak A.S., Rapacz A., Zarządzanie turystyką i jej podmiotami w miejscowości i regionie, Wyd. 
AE we Wrocławiu, Wrocław 2001.

Kotler Ph., Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice 
Hall, London 1991.

Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 
1994.

Kotler Ph., Bowen J., Makens J., Marketing for Hospitality and Tourism, Upper Saddle River: 
Prentice Hall, 1996.

Kotler Ph., Haider D.H., Rein I., Marketing Places – Attracting Investment, Industry and Tourism 
to Cities, States and Nations, The Free Press, New York 1993.

Kowalczyk A., Geografi a turyzmu, PWN, Warszawa 2000.
Kowalski J., Tworzenie ponadregionalnych grup markowych – specjalistyczne produkty turystyki 

polskiej, [w:] Kształtowanie produktu turystycznego jako czynnika aktywizacji gospodarczej 
regionów i społeczności lokalnych, materiały seminaryjne, POT, Warszawa 2003.

Kozłowski A., Kreowanie i promocja produktu turystycznego w działaniach Polskiej Organizacji 
Turystycznej, [w:] Promocja i kreowanie turystycznego wizerunku Polski, Walasek J. (red.), 
POT, Warszawa 2005.

Krippendorf J., Towards new tourism policies, [w:] Managing tourism, Medlik S. (red.), 
Butterworth Heinemann Ltd., Oxford, 1991.

Krippendorf J., Nieskażona przyroda jako podstawa istnienia turystyki, „Problemy Turystyki” 
1986, nr 3/4. 

Kruczek Z., Atrakcje turystyczne jako element jakości produktu turystycznego, [w:] Rozwój jakości 
usług w turystyce, materiały z seminarium w ramach XX Krakowskich Dni Turystyki zorga-



206

nizowanego w dniu 27 września 1997 r. w Krakowie, Centrum Edukacji Kadr Turystycznych 
– Instytut Turystyki , Oddział w Krakowie, Kraków 1997.

Kruczek Z., Atrakcje turystyczne. Metody oceny ich odbioru – interpretacja, „Folia Turistica” 
2002, nr 13. 

Kruczek Z., Sacha S., Geografi a atrakcji turystycznych Polski, wyd. II, Proksenia, Kraków 1997.
Kruczek Z., Polska. Geografi a atrakcji turystycznych, wyd. IV, Proksenia, Kraków 2006.
Kwilecki A., Region, regionalizm, regionalizacja (Szkic problematyki), [w:] Regionalizm jako 

folkloryzm, ruch społeczny i formuła ideologiczno-polityczna, materiały sesji naukowej, 
Latoszek M. (red.), Gdańskie Towarzystwo Naukowe, Gdańsk 1993.

Lamin J.J., Strategiczne zarządzanie marketingowe, red. nauk. przekładu Strzyżewska-Kamińska 
M., tłum. Adamczyk J. (et al.), PWN, Warszawa 2001.

Lane B., Interpretacja dziedzictwa kulturowego, [w:] Turystyka wiejska i rozwój lokalny, Majewski 
J., Lane B. (red.), Fundacja Fundusz Współpracy, Poznań 2001.

Lanfant M.F., Przedmowa do publikowanych na łamach „Problemów Turystyki” referatów oraz 
artykułów z Międzynarodowej Konferencji Okrągłego Stołu pt.: Społeczny i kulturowy wpływ 
turystyki międzynarodowej: dyskusja interdyscyplinarna, która odbyła się w Marly-le-Roi (we 
Francji) w dniach 9–11 czerwca 1986 r., „Problemy Turystyki” 1987, nr 2.

Lendzion J., Toczyski W., Współpraca sieciowa i budowa partnerstwa dla rozwoju zrównoważo-
nego. Koncepcje teoretyczne, założenia, defi nicje, metody, [w:] Współpraca sieciowa w roz-
woju regionu metropolitalnego. Studia nad rozwojem i zarządzaniem w regionach metropo-
litalnych Europy, Lendzion J., Toczyski W. (red.), Studia Europejskie, t. X, Wyd. Instytutu 
Studiów Europejskich w Gdyni, Gdynia 2002.

Lendzion J., Tyburski W., Uwarunkowania i perspektywy współpracy sieciowej w sferze zarzą-
dzania trwałym i zrównoważonym rozwojem miast, [w:] Współpraca sieciowa w rozwoju re-
gionu metropolitalnego. Studia nad rozwojem i zarządzaniem w regionach metropolitalnych 
Europy, Lendzion J., Toczyski W. (red.), Studia Europejskie, t. X, Wyd. Instytutu Studiów 
Europejskich w Gdyni, Gdynia 2002.

Lew A., A Framework of tourist Attraction Research, „Annal of Tourism Research” 1987, nr 14 (4).
Lijewski T., Mikułowski B., Wyrzykowski J., Geografi a turystyki Polski, PWE, Warszawa 2002.
Liszewski S., Przestrzeń turystyczna i osadnictwo turystyczne, [w:] Kompendium wiedzy o tury-

styce, Gołembski G. (red.), PWN, Warszawa–Poznań 2002.
Liszewski S., Przestrzeń turystyczna, „Turyzm” 1995, t. 5, z. 2.
Lundberg D., The Tourist Business, Van Nostrand Reinhold, New York 1985.
Łabaj M., Metodologia strategii rozwoju turystyki w województwie katowickim, [w:] Progra-

mowanie i monitoring zjawisk turystycznych, AVSI Polska oraz Centrum Edukacji Kadr 
Turystycznych w Krakowie przy Instytucie Turystyki, Oddział w Krakowie, Kraków 1997.

Łobos K., Organizacja sieciowa, [w:] Zarządzanie przedsiębiorstwem, Perechuda K. (red.), 
Agencja Wydawnicza „Placet”, Warszawa 2000.

Łuczak A., Wizerunek miasta, „Samorząd Terytorialny” 2001, nr 1–2.
Łuczak A., Istota tożsamości miasta, „Samorząd Terytorialny” 2000, nr 10.
MacCannel D., Turysta. Nowa teoria klasy próżniaczej, tłum. Klekot F., Wieczorkiewicz A., 

MUZA S.A., Warszawa 2002.
Machaczka J., Zarządzanie rozwojem organizacji. Czynniki, modele, strategia, diagnoza, PWN, 

Warszawa–Kraków 1998.
Magda A., W sprawie istoty tożsamości, [w:] Tożsamość i strategia przedsiębiorstwa – modele i do-

świadczenia, Moszkowicz M. (red.), materiały z Ogólnopolskiej Konferencji Naukowej – Szklarska 
Poręba listopad 1997, Ofi cyna Wydawnicza Politechniki Wrocławskiej, Wrocław 1997.

Majewska I., Instrumenty tworzenia wysokiej jakości produktów turystycznych, [w:] Kształtowanie 
produktu turystycznego jako czynnika aktywizacji gospodarczej regionów i społeczności lo-
kalnych, materiały seminaryjne, POT, Warszawa 2003.



207

Majewski J., Atrakcja turystyczna jako produkt, [w:] Turystyka wiejska i rozwój lokalny, Majewski 
J., Lane B. (red.), Fundacja Fundusz Współpracy, Poznań 2001.

Majewski J., Specjalizacja kluczem do zwiększenia zysku. Powiązanie turystyki, rolnictwa i rze-
miosła, [w:] Turystyka rekreacyjna oraz turystyka specjalistyczna, Burzyński T., Łabaj M. 
(red.), tłum. Galas M., Malewski W., Łabaj R., Biuro Ekspertyz Finansowych, Marketingu 
i Consultingu Uniconsult, Olimpijskie Biuro Podróży oraz Eurecna srl – CNA Veneto 
International Services, Warszawa 2003.

Majewski J., Składniki produktu turystyki wiejskiej i jego tworzenie, [w:] Turystyka wiejska i roz-
wój lokalny, Majewski J., Lane B. (red.), Fundacja Fundusz Współpracy, Poznań 2001.

Majewski J., Interpretacja dziedzictwa kulturowego w turystyce wiejskiej, „Problemy Turystyki 
i Hotelarstwa” 2002, nr 4.

Małopolska architektura drewniana, tekst i oprac. merytoryczne J. Daranowska-Łukaszewska, 
fot. P. Witosławski, M. Grychowski, tłum. T. Bałuk-Ulewiczowa, Wyd. Bosz, Olszanica 2005.

Małopolska 2015 – Strategia Rozwoju Województwa Małopolskiego na lata 2007–2013, cz. II, 
Załącznik nr 1/II do Uchwały nr XLI/527/2006 Sejmiku Województwa Małopolskiego z dnia 
30 stycznia 2006 r.

Marcinkiewicz C., Marketing usług turystycznych, Wyd. Wydziału Zarządzania Politechniki 
Częstochowskiej, Częstochowa 2003. 

Marcinkiewicz C., Marketing usług turystycznych. Holiday… holiday…, Wyd. Wydziału 
Zarządzania Politechniki Częstochowskiej, Częstochowa 2001.

Marketing turystyczny regionu, Kuśnierski S. (red.), Wydział Zarządzania i Administracji 
Akademii Świętokrzyskiej, Kielce 2003.

Marketingowa strategia rozwoju przestrzeni, Obrębalski M. (red.), Wyd. AE we Wrocławiu, 
Wrocław 1998.

Markowski T., Banachowicz B., Nowoczesne zarządzanie w jednostkach samorządu terytorialne-
go, „Współczesne Zarządzanie” 2003, nr 4.

Markowski T., Zarządzanie rozwojem miast, PWN, Warszawa 1999.
Markowski T., Miasto jako produkt – wybrane aspekty marketingu miasta, [w]: Marketing tery-

torialny: strategiczne wyzwania dla miast i regionów, Domański T. (red.), Centrum Badań 
i Studiów Francuskich Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 1997.

Mazur J., Zarządzanie marketingiem usług, Difi n, Warszawa 2002.
Mazurkiewicz L., Produkt turystyczny w ujęciu marketingu terytorialnego, [w:] Konkurencyjność 

polskiego produktu turystycznego, Pieńkoś K. (red.), Wyższa Szkoła Ekonomiczna, Warszawa 
2005.

McCarthy J.E., Perreault W.D., Basic Marketing – A Global Managerial Approach, Irwin, Home-
wood 1993.

McDonald M., Dunbar I., Segmentacja rynku – przebieg procesu i wykorzystanie wyników, tłum. 
Łuczkiewicz G., Ofi cyna Ekonomiczna, Kraków 2003.

Medlik S., Leksykon podróży, turystyki i hotelarstwa, tłum. Dziedzic E., Konieczna-Domańska A. 
(red. nauk.), PWN, Warszawa 1995.

Middleton V.T.C., Marketing w turystyce, tłum. Nalazek M., Polska Agencja Promocji Turystyki, 
Warszawa 1996.

Migdal M., Nowa struktura organizacji promocji i rozwoju turystyki w Polsce, rola i zadania 
Regionalnych Organizacji Turystycznych, [w:] Turystyka i sport w działalności rządu, samorządów 
terytorialnych i organizacji pozarządowych, materiały III Forum Turystyki i Sportu Samorządów 
Terytorialnych RP, Kraków, 18–19 maja 2001 r., Korkuć M. (red.), Federacja Związków Gmin 
i Powiatów RP oraz Stowarzyszenie Gmin i Powiatów Małopolski, Kraków 2001.

Mikołajczyk A., Łokucijewski K., Prawne i instytucjonalne uwarunkowania współpracy siecio-
wej, [w:] Współpraca sieciowa w rozwoju regionu metropolitalnego. Studia nad rozwojem 



208

i zarządzaniem w regionach metropolitalnych Europy, Lendzion J., Toczyski W. (red.), Studia 
Europejskie, t. X, Wyd. Instytutu Studiów Europejskich w Gdyni, Gdynia 2002.

Miles R.E., Snow C.C., Causes of failure in network organizations, „California Management 
Review” 1992, 34.

Mileska M.I., Regiony turystyczne Polski – stan obecny i potencjalne warunki rozwoju, PWN, 
Warszawa 1963.

Mruk H., Rutkowski I.P., Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999.
Nagroda im. Mariana Korneckiego, Województwo Małopolskie, Kraków 2006; [dokument elek-

troniczny], www.malopolskie.pl, odczyt z 25 kwietnia 2007 r.
Najda M., Układy sieciowe w zarządzaniu konkurencyjnością przedsiębiorstw, [w:] Zarządzanie 

przedsiębiorstwem w warunkach integracji europejskiej, Podobiński A. (red.), Wyd. AGH, 
Kraków 2004.

Najda M., „Wpływ wirtualizacji organizacji funkcjonowania małego przedsiębiorstwa na jego 
konkurencyjność”, praca doktorska napisana pod kierunkiem naukowym prof. zw. dr hab. 
M. Bednarczyk, na Wydziale Ekonomii i Stosunków Międzynarodowych AE w Krakowie, 
Kraków 2006 (niepublikowana).

Narodowa Strategia Rozwoju Kultury na lata 2004–2013, dokument przyjęty przez Radę 
Ministrów w dniu 21 września 2004 r., Ministerstwo Kultury, Warszawa 2004.

Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia 2007–2013 wspierające wzrost gospodarczy i za-
trudnienie – Narodowa Strategia Spójności, dokument zaakceptowany decyzją Komisji 
Europejskiej, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa, maj 2007.

Narodowy Program Kultury „Ochrona zabytków i dziedzictwa kulturowego” na lata 2004–2013, 
Warszawa 2004.

Nawrocka E., Możliwości wykorzystania metody portfelowej do badań struktury produktu tury-
stycznego w ujęciu regionalnym, [w:] Gospodarka turystyczna. Wybrane zagadnienia jej funk-
cjonowania, Prace Naukowe AE we Wrocławiu, nr 878, Wrocław 2000.

Nawrocka E., Pozytywny wizerunek obszaru turystycznego jako źródło przewagi konkurencyjnej, 
[w:] Gospodarka lokalna i regionalna w teorii i praktyce, Prace Naukowe AE we Wrocławiu 
nr 1023, Wrocław 2004.

Niezgoda A., Marketing terytorialny w regionie turystycznym, [w:] Gospodarka turystycz-
na: Turystyka i gospodarka turystyczna w Polsce na tle procesów integracji w Europie. 
Euroregionalizacja. Konkurencyjność. Marketing, Rapacz A. (red.), Prace Naukowe AE we 
Wrocławiu nr 1074, Wrocław 2005.

Niezgoda A., Zmyślony P., Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju, Wyd. AE 
we Wrocławiu, Wrocław 2003.

Nowak E., Atrakcyjność turystyczna województwa świętokrzyskiego, [w:] Regionalne oraz lo-
kalne czynniki i bariery rozwoju turystyki, materiały z ogólnopolskiej konferencji naukowej 
zorganizowanej w dniach 28–29 września 2002 r., Kielecki Oddział Polskiego Towarzystwa 
Geografi cznego, Instytut Geografi i Akademii Świętokrzyskiej im. J. Kochanowskiego, 
Wszechnica Świętokrzyska, Kielce 2002.

Nowakowska A., Produkt turystyczny, [w:] Kompendium wiedzy o turystyce, Gołembski G. (red.), 
PWN, Warszawa–Poznań 2002.

Nowakowska A., Problemy gospodarki turystycznej, [w:] Gospodarka turystyczna a grupy intere-
su, Wodejko S. (red.), Ofi cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006.

Nowakowska A., Jakość usług turystycznych, [w:] Rozwój jakości usług w turystyce, materiały 
z seminarium w ramach XX Krakowskich Dni Turystyki zorganizowanego w dniu 27 wrześ-
nia 1997 r. w Krakowie, Centrum Edukacji Kadr Turystycznych w Krakowie, Kraków 1997.

Obłój K., Strategia organizacji, PWE, Warszawa 1999.



209

Odnowiona polityka turystyczna UE: Ku silniejszemu partnerstwu na rzecz turystyki europejskiej, 
Komunikat Komisji Wspólnot Europejskich, KOM (2006) 134, wersja ostateczna, Bruksela 
17 marca 2006 r.

Olszewska J., Wizerunek jako narzędzie tworzenia przewagi strategicznej gminy, „Marketing 
i Rynek” 2000, nr 11.

Otte M., Marketing, Spółka GRATIS, Wrocław 1991.
Palich P., Dziedzictwo kulturowe jako czynnik rozwoju turystyki w regionie, „Problemy Turystyki 

i Hotelarstwa” 2003, nr 2(6).
Panasiuk A., Integracja działań samorządu terytorialnego i podmiotów sektora turystycznego 

jako warunek rozwoju gospodarki turystycznej, [w:] Gospodarka turystyczna a grupy intere-
su, Wodejko S. (red.), Ofi cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006.

Parasuraman A., Zeithaml V.A., Berry L., A Conceptual Model of Service Quality and Its Implica-
tions for Future Research, „Journal of Marketing” Fall 1985/49.

Parasuraman A., Zeithaml V.A., Berry L.L., SERVQUAL: A multiple – Item Scale for Measuring 
Consumer Perceptions of service Quality, „Journal of Retailing” 1988, 64 (1). 

Pawlusiński R., Samorząd lokalny a rozwój turystyki. Przykład gmin Wyżyny Krakowsko-
-Częstochowskiej, Instytut Geografi i i Gospodarki Przestrzennej UJ, Kraków 2005.

Pawłowska K., Swaryczewska M., Ochrona dziedzictwa kulturowego. Zarządzanie i partycypacja 
społeczna, Wyd. Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2002.

Payne A., Marketing usług, tłum. Górska G., PWE, Warszawa 1996.
Penc J., Innowacje i zmiany w fi rmie, Agencja Wydawnicza „Placet”, Warszawa 1999.
Penc J., Rynkowy wizerunek fi rmy, „Marketing Serwis” 1998, nr 4.
Penc-Pietrzak I., Analiza strategiczna w zarządzaniu fi rmą. Koncepcja i stosowanie, Wyd. 

C.H.Beck, Warszawa 2003.
Penc-Pietrzak I., Strategiczne zarządzanie marketingiem, Key Text, Warszawa 1999.
Pigram J., „Alternative Tourism – Policy Considerations”, a discussion paper (ref. powiel.), 

International of the study of Tourism, Zakopane.
Piotrowski J.P., Traczyk M., Promocja i informacja turystyczna – wybrane zagadnienia, AVSI 

Polska oraz Instytut Turystyki Oddział w Krakowie, Centrum Edukacji Kadr Turystycznych, 
Kraków 1999.

Pluta-Olearnik M., Marketing usług, PWE, Warszawa 1994.
Podstawowe kierunki dotyczące zrównoważonego rozwoju turystyki europejskiej, Komunikat 

Komisji Wspólnot Europejskich, COM (2003) 716 (wersja ostateczna), Bruksela 21 listopada 
2003 r.

Podstawy marketingu, Altkorn J. (red.), Instytut Marketingu, Kraków 1995.
Podstawy organizacyjno-prawne regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych, POT, 

Warszawa 2003.
Polityka Ekologiczna Państwa na lata 2003–2006 z uwzględnieniem perspektywy na 2007–2010, 

Rada Ministrów, Warszawa, grudzień 2002.
Polityka Wspierania Klastrów, Niebieskie Księgi/Rekomendacje 2004, IBnGR, Gdańsk 2004.
„Porozumienie o współdziałaniu dla realizacji Szlaku Architektury Drewnianej”, zawarte w dniu 

17 kwietnia 2002 r.w Sanoku.
Porter M.E., Porter o konkurencji, tłum. Ehrlich A., PWE, Warszawa 2001.
Prawelska-Skrzypek G., Krajobraz miejski jako czynnik więzi człowieka z miastem, [w:] Prawne 

i społeczne aspekty samorządności terytorialnej, Prawelska-Skrzypek G. (red.), Studium 
Samorządności Społecznej UJ, Kraków 1991.

Prawelska-Skrzypek G., Polityka kulturalna polskich samorządów. Wybrane zagadnienia, Wyd. 
Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2003.

Prawelska-Skrzypek G., Współpraca międzysektorowa – idee i rzeczywistość, na przykładzie 
województwa małopolskiego, [w:] Współpraca organizacji pozarządowych z jednostkami sa-



210

morządu terytorialnego w województwie małopolskim, Bogacz-Wojtanowska E., Prawelska-
Skrzypek G., Urząd Marszałkowski Województwa Małopolskiego, Kraków 2006.

Problemy zarządzania sferą kultury i turystyki, Mazurek-Łopacińska K. (red.), Wyd. AE we 
Wrocławiu, Warszawa–Wrocław 1999.

Proctor T., Zarządzanie twórcze, Gebethner & Ska, Warszawa 1998.
Produkty regionalne i tradycyjne, www.minrol.gov.pl, odczyt z 18 lutego 2007 r.
Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka, 2007–2013, Narodowe Strategiczne Ramy 

Odniesienia 2007–2013, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa, styczeń 2007.
Prymon M., Menedżerskie i społeczne aspekty współczesnego marketingu, EKSPERT, Wrocław 

1999.
Przecławski K., Człowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, ALBIS, Kraków 1997.
Przedsiębiorstwo partnerskie, Romanowska M., Trocki M. (red.), Difi n, Warszawa 2002.
Przybyłowski K., Hartley S.W., Kerin R.A., Rudelius W., Marketing, Dom Wydawniczy ABC, 

Warszawa 1998.
Rachunek Satelitarny Turystyki dla Polski 2000, Ministerstwo Gospodarki, Pracy i Polityki 

Społecznej, Instytut Turystyki, Warszawa 2003.
Rapacz A., Przedsiębiorstwo turystyczne. Podstawy i zasady działania, PWN, Warszawa 1994.
Rapacz A., Jaremen D.E., Znaczenie samorządu terytorialnego w rozwoju gospodarki turystycz-

nej w regionie sudeckim, [w:] Turystyka w środowisku społecznym i gospodarczym, Zeszyty 
Naukowe AWF w Krakowie, nr 75, Kraków 1998.

Rapacz A., Jakość sposobem konkurencji przedsiębiorstw i regionów turystycznych, [w:] Rozwój 
jakości usług turystycznych u progu XXI wieku, Gołembski G. (red.), Wyd. AE w Poznaniu, 
Poznań 1999.

Rączka J.W., Regionalizm krakowski, czyli uwagi o tożsamości „krakowskiej szkoły architektu-
ry”, Wyd. Politechniki Krakowskiej, Kraków 1994.

Regionalne aspekty rozwoju turystyki, Gołembski G. (red.), PWN, Warszawa–Poznań 1999.
Ries A., Trout J., 22 niezmienne prawa marketingu, PWE, Warszawa 1996.
Ritchie J.R.B., Crouch G.I., The Competitive Destination. A Sustainable Tourism Perspective, 

CABI Publishing, Wallingford, Oxon, Cambridge 2003.
Ritchie J.R.B., Zins M., Culture as Determinant of the Attractiveness, Annals of Tourism Research, 

April–June 1978.
Rogalewski O., Zagospodarowanie turystyczne, wyd. III, WSiP, Warszawa 1979.
Rogoziński K., Marketing na rynku turystycznym, „Handel Wewnętrzny” 1974, nr 4.
Rogoziński K., Marketing na rynku usług turystycznych, „Handel Wewnętrzny” 1997, nr 4.
Rozwadowska B., Public relations, Studio Emka, Warszawa 2002.
Rudawski A., Triada pierwszego kontaktu, „Firma i Rynek” 1998, nr 8.
Rząd E., Rola instytucji rozwoju regionalnego w kształtowaniu przestrzeni metropolitalnej, 

[w:] Współpraca sieciowa w rozwoju regionu metropolitalnego. Studia nad rozwojem i za-
rządzaniem w regionach metropolitalnych Europy, Lendzion J., Toczyski W. (red.), Studia 
Europejskie, t. X, Wyd. Instytutu Studiów Europejskich w Gdyni, Gdynia 2002.

Sacha S., Defi niowanie produktu turystycznego, [w:] Kierunki aktywizacji gospodarczej przez 
turystykę na obszarach przygranicznych, materiały z międzynarodowej konferencji, któ-
ra odbyła się w dniach 20–21 marca 2000 r. w Krośnie, Wyd. Przedsiębiorstwo Usługowo-
-Consultingowe „GEA” Sp. z o.o.

Schumpeter J., Teoria rozwoju gospodarczego, tłum. Grzywicka J., PWN, Warszawa 1960.
Sirko M., Łucjan K., Poleski Park Narodowy jako obszar regionalnego produktu turystycznego, 

[w:] Konkurencyjność polskiego produktu turystycznego, Pieńkoś K. (red.), Wyższa Szkoła 
Ekonomiczna, Warszawa 2005.

Skalska T., Turystyka alternatywna w krajach Azji: szansa czy ułuda?, „Problemy Turystyki” 
1987, nr 4. 



211

Skawińska E., Teoretyczno-praktyczne aspekty rozwoju gron fi rm na przykładzie meblarstwa 
w powiecie poznańskim, [w:] Klastry jako narzędzie lokalnego i regionalnego rozwoju gospo-
darczego, Bojar E. (red.), Wyd. Politechniki Lubelskiej, Lublin 2006.

Skorowski H., Antropologiczno-etyczne aspekty regionalizmu, Warszawa 1990.
Słownik wyrazów obcych, PWN, Warszawa 1980.
Soboń M., Wprowadzanie nowych produktów, „Marketing w praktyce” 2000, nr 4.
Sołowiej D., Podstawy metodyki oceny środowiska przyrodniczego człowieka, Wyd. Naukowe 

Uniwersytetu im. A. Mickiewicza w Poznaniu, Poznań 1992.
Somorowska A., Nowa polityka Unii Europejskiej a rozwój turystyki w Polsce, [w:] Konkuren-

cyjność polskiego produktu turystycznego, Pieńkoś K. (red.), Wyższa Szkoła Ekonomiczna, 
Warszawa 2005.

Stanisławski J., Billi K., Chociłowska Z., Podręczny słownik angielsko-polski, Wiedza Po-
wszechna, Warszawa 1994.

Steinmann H., Schreyögg G., Zarządzanie. Podstawy kierowania przedsiębiorstwem. Koncepcje, 
funkcje, przykłady, Ofi cyna Wydawnicza Politechniki Wrocławskiej, Wrocław 1998.

Strategia kształtowania produktu turystycznego regionu sudeckiego, Rapacz A. (red.), Wyd. AE 
we Wrocławiu, Wrocław 1997.

Strategia Rozwoju Kraju na lata 2007–2015, dokument przyjęty przez Radę Ministrów w dniu 29 
listopada 2006 r., Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2006.

Strategia Rozwoju Narodowego Produktu Turystycznego Miasta Stołecznego Warszawy „Trakt 
Królewski” do roku 2013, projekt przyjęty przez Komitet Sterujący 27 stycznia 2004 r., 
Warszawa, styczeń 2004.

Strategia rozwoju turystyki na lata 2007–2013, projekt, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa, li-
stopad 2006.

Strategia Rozwoju Województwa Małopolskiego na lata 2000–2006, Urząd Marszałkowski 
Województwa Małopolskiego, Kraków 2000.

Strzembicki L., Marketing usług turystycznych, [w:] Turystyka rekreacyjna oraz turystyka spe-
cjalistyczna, Burzyński T., Łabaj M. (red.), Biuro Ekspertyz Finansowych, Marketingu i Con-
sultingu Uniconsult; Olimpijskie Biuro Podróży; Venezia Mestre: Eurecna srl – CNA Veneto 
International Service, Warszawa 2003.

Surdel M., Znalezisko triasowych gadów i płazów na skalę światową w Krasiejowie. Plan rozwo-
ju gminy w oparciu o stałe muzeum szczątków kostnych, praca magisterska napisana pod kie-
runkiem dr Jarosława Kędzierskiego, na Wydziale Geologii, Geofi zyki i Ochrony Środowiska 
AGH w Krakowie, Kraków 2005.

Szalewska E., Projekt obszaru „Kraina w Kratę” jako produkt turystyczny, „Problemy Turystyki 
i Hotelarstwa” 2002, nr 4.

Szapiro T., Ciemniak R., Internet – nowa strategia fi rmy, Difi n, Warszawa 1999.
Szczepanowski A.E., Turystyczny łańcuch wartości produktów markowych, [w:] Kształtowanie 

jakości produktu turystycznego regionu z zachowaniem rozwoju zrównoważonego, Gołembski 
G. et al. (red.), Instytut Turystyki, Warszawa 2004.

Szlak Architektury Drewnianej – Małopolska, wyd. I, autorzy przewodnika: B. Cisowski, M. Duda, 
P. Wawrzak, Wydawca Urząd Marszałkowski Województwa Małopolskiego, Wydawnictwo 
Bezdroża, Kraków 2005.

Szlakiem Architektury Drewnianej w Polsce. Odznaka Krajoznawcza – Regulamin, www.pttk.pl, 
odczyt z 24 kwietnia 2006 r.

Sznajder A., Promocja i jej formy jako element marketingu, Międzynarodowa Szkoła Menedżerów 
Sp. z o.o., Warszawa 1995.

Szromnik A., Marketing terytorialny – geneza, rynki docelowe i podmioty oddziaływania, [w:] 
Marketing terytorialny: strategiczne wyzwania dla miast i regionów, Domański T. (red.), 
Centrum Badań i Studiów Francuskich Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 1997.



212

Szromnik A., Marketing terytorialny – koncepcja ogólna i doświadczenia praktyczne, [w:] 
Marketing terytorialny, Markowski T. (red.), STUDIA, t. CXII, Komitet Przestrzennego 
Zagospodarowania Kraju PAN, Warszawa 2002.

Szromnik A., Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Kraków 2007.
Sztucki T., Marketing – sposób myślenia, system działania, Agencja Wydawnicza „Placet”, 

Warszawa 1994.
Szubert-Zarzeczny U., Urbanik P., Makroekonomiczne aspekty tworzenia produktu turystycznego 

w Polsce, [w:] Kształtowanie jakości produktu turystycznego regionu z zachowaniem rozwoju 
zrównoważonego, Gołembski G. et al. (red.), Instytut Turystyki, Warszawa 2004.

Szulce H., Wpływ czynników ekonomiczno-społecznych na zachowania konsumentów, [w:] 
Rozwój usług turystycznych u progu XXI wieku, Gołembski G. (red.), Wyd. AE w Poznaniu, 
Poznań 1999.

Szumowski T., Kształtowanie wybranych produktów konsumpcyjnych, Opracowania i Materiały, 
nr 138, Instytut Handlu Wewnętrznego i Usług, Warszawa 1980.

Szymoniuk B., Klastry na terenach wiejskich oraz ich wpływ na rozwój regionów, [w:] Wiedza, 
innowacyjność, przedsiębiorczość a rozwój regionów, Jewtuchowicz A. (red.), Wyd. Uniwer-
sytetu Łódzkiego, Łódź 2004.

Ślusarczyk S., Marketing, wyd. II, Ofi cyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszów, 
1998.

Tarczydło B., Lobbing jako narzędzie przedsiębiorcy. Studium przypadku, [w:] Public relations 
instytucji użyteczności publicznej, Hope E. (red.), Scientifi c Publishing Group, Gdańsk 2005.

Tennyson R., Poradnik partnerstwa, International Business Leaders Forum (IBLF) and Global 
Alliance for Improved Nutrition (GAIN), 2003.

Tkaczyk J., Rachwalska J., Wszystko jest obrazem… Kształtowanie wizerunku przedsiębiorstwa, 
„Marketing i Rynek” 1997, nr 5.

Tourism Trends for Europe, European Travel Commission, March 2004; [dokument elektronicz-
ny], www.etc-corporate.org, odczyt z 19 czerwca 2006 r.

Tożsamość i strategia przedsiębiorstwa – modele i doświadczenia, Moszkowicz M. (red.), 
Materiały z Ogólnopolskiej Konferencji Naukowej – Szklarska Poręba, listopad 1997, Ofi cyna 
Wydawnicza Politechniki Wrocławskiej, Wrocław 1997.

Traktat ustanawiający Konstytucję dla Europy; [dokument elektroniczny] http://www.europa.eu/
constitution/index.pl.htm, odczyt z 16 lutego 2007 r.

Travis A., Nowe formy turystyki a sposoby godzenia wartości i stylów życia turystów i ich gospo-
darzy, „Problemy Turystyki” 1988, nr 4.

Trocki M., Architektura biznesu – nowe struktury działalności gospodarczej, [w:] Przedsiębiorstwo 
partnerskie, Romanowska M., Trocki M. (red.), Difi n, Warszawa 2002,

Turkiewicz E., Szlak architektury drewnianej, [w:] Turystyka w obiektach zabytkowych i sakral-
nych, Górnośląska Wyższa Szkoła Handlowa, Kraków 1999.

Turowski J., Regiony – regionalizm – lokalizm, [w:] Czym jest regionalizm?, materiały IV Kongresu 
Regionalnych Towarzystw Kultury zorganizowanego w Radomiu w dniach 23–26 września 
1998 r., Rada Krajowa Regionalnych Towarzystw Kultury, Wrocław–Ciechanów 1998.

Turystyka – zarys wykładu, Panasiuk A. (red.), Fundacja Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 
2001.

Turystyka i rozwój, Rezolucja Parlamentu Europejskiego w sprawie turystyki i rozwoju 
(2004/2212(INI)), P6_TA (2005)0337.

Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorządzie gminnym, Dz. U. 2001, nr 142, poz. 1591 
z późn. zm.

Ustawa o działach administracji rządowej, Dz. U. 1997, nr 141, poz. 943 z późn. zm.
Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorządzie województwa, Dz. U. 2001, nr 142, poz. 1590 

z późn. zm.



213

Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorządzie powiatowym, Dz. U. 1998, nr 91, poz. 578 
z późn. zm.

Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej, Dz. U. 1999, nr 62, poz. 
689 z późn. zm.

Uzupełnienie Narodowej Strategii Rozwoju Kultury na lata 2004–2020, dokument przyjęty przez 
Radę Ministrów w dniu 14 czerwca 2005 r., Ministerstwo Kultury, Warszawa 2005.

Wanagos M., Promocja turystyki w regionie: nie wystarczy chcieć, trzeba umieć, [w:] Promocja 
i kreowanie turystycznego wizerunku Polski, J. Walasek (red.), POT, Warszawa 2005.

Warszyńska J., Jackowski A., Podstawy geografi i turyzmu, PWN, Warszawa 1978.
Wartość dla turysty jako podstawa przewagi konkurencyjnej miejsc docelowych, Żabińska T. 

(red.), Zeszyty Naukowe Katedry Turystyki GWSH, nr 26, Katowice 2005.
Weiermair K., On the Concept and Defi nition of Quality In Tourism, AIEST, St. Gallen 1997.
Werner U., Marketing. Droga do sukcesu, Taurus, Warszawa 1992.
Wiatrak A.P., Organizacje sieciowe – istota ich działania i zarządzania, „Współczesne Zarzą-

dzanie” 2003, nr 3.
Wojciechowska J., Dziedzictwo kulturowe regionów, [w:] Turystyka rekreacyjna oraz turystyka 

specjalistyczna, Burzyński T., Łabaj M. (red.), tłum. Galas M., Malewski W., Łabaj R., Biuro 
Ekspertyz Finansowych, Marketingu i Consultingu Uniconsult, Olimpijskie Biuro Podróży 
oraz Eurecna srl – CNA Veneto International Services, Warszawa 2003.

Wolf J., Werbung und Public Relations, München: Manz, 1992.
Wójcik G., Gołkowski M., Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne – szansą polskiej tu-

rystyki, [w:] Turystyka i sport w działalności rządu, samorządów terytorialnych i organizacji 
pozarządowych, materiały III Forum Turystyki i Sportu Samorządów Terytorialnych RP, 
Kraków, 18–19 maja 2001 r., Korkuć M. (red.), Federacja Związków Gmin i Powiatów RP 
oraz Stowarzyszenie Gmin i Powiatów Małopolski, Kraków 2001.

Wrzosek W., Polityka produktu, PTE, Warszawa 1977.
Wszendybył E., Chwastowski M., Klient jako główny weryfi kator jakości usług bankowych, [w:] 

Komputerowo zintegrowane zarządzanie, Knosal R. (red.), t. II, Wyd. Naukowo Techniczne, 
Warszawa 2003.

Wüthrich A.H., Philips A., Virtuelle Unternehmensnetzwerke, „IO Management” 1998, nr 11.
Założenia Strategii rozwoju turystyki na lata 2007–2013 (wersja robocza, przed korektą języko-

wą), Ministerstwo Gospodarki i Pracy, Warszawa, październik 2004. 
Zarys marketingu usług, Daszkowska M. (red.), Wyd. Uniwersytetu Gdańskiego, Gdańsk 1993.
Zarządzanie produktem, Sojkin B. (red.), PWE, Warszawa 2003.
Zarządzanie turystyką, Kornak A.S. (red.), PWN, Warszawa 1996.
Zeithaml V.A., Parasuraman A., Berry L.L., Delivering Quality Service, The Free Press, Macmil-

lan Inc, 1990.
Zeman-Miszewska E., Konkurencja i konkurencyjność regionów, [w]: Marketing – koncepcje, 

badania, zarządzanie, Żabiński L., Śliwińska K. (red.), PWE, Warszawa 2002.
Zrównoważona turystyka europejska, Rezolucja Parlamentu Europejskiego w sprawie nowych 

perspektyw i nowych wyzwań dla zrównoważonej turystyki europejskiej (2004/2229(INI)), 
P6_TA (2005)0335.

Żabińska T., Kształtowanie tożsamości i wizerunku regionów turystycznych – wybrane problemy, 
[w:] Marketing – koncepcje, badania, zarządzanie, Żabiński L., Śliwińska K. (red.), PWE, 
Warszawa 2002.

Żurawik B., Żurawik W., Zarządzanie marketingiem w przedsiębiorstwie, PWE, Warszawa 
1996.



214

Portale internetowe:

www.bunkry.pl
www.europa.eu/institutions/index_pl.htm
www.grunwald.hanzeatycki.pl
www.karczma.pl
www.kupala.pl
www.manufaktura.com/PL/index.asp
www.minrol.gov.pl
www.mnpe.pl
www.muzeum.manufaktura.com/PL/index.asp
www.poddabie.pl
www.poland-tourism.pl
www.powiat.slupsk.pl
www.pttk.pl
www.raise.org/tourism/pubs/Tool1.pdf 
www.regiony.nck.pl
www.rower.sport.opole.pl/opole4.htm
www.tws.org.pl
www.uml.lodz.pl
www.visiteurope.com 
www.wikipedia.pl



SPIS RYSUNKÓW

Rysunek 1.   Czynniki wpływające na atrakcyjność turystyczną miejsca   44
Rysunek 2.   Podmioty biorące udział w tworzeniu regionalnego produktu turystycznego   46
Rysunek 3.   Logiczny proces kształtowania regionalnego produktu turystycznego   60
Rysunek 4.   Proces segmentacji rynku   68
Rysunek 5.   Kryteria segmentacji rynku usług turystycznych   69
Rysunek 6.   Wizerunek a tożsamość regionu i tożsamość odbiorcy   76
Rysunek 7.   Proces kształtowania wizerunku regionu i oferowanych przezeń produktów tury-

stycznych   80
Rysunek 8.   Turystyczny łańcuch wartości   95
Rysunek 9.   Cykl życia obszaru turystycznego   100
Rysunek 10. Schemat organizacyjno-funkcjonalny systemu turystyki w Polsce   108
Rysunek 11. Wyzwania i cele turystyki europejskiej   127
Rysunek 12. Schemat analizy produktu turystycznego: Szlak Architektury Drewnianej   171
Rysunek 13. Proces kształtowania produktu turystycznego: Małopolski Szlak Architektury  

Drewnianej   174
Rysunek 14. Logo Szlaku Architektury Drewnianej  175
Rysunek 15. Propozycja struktury organizacji zarządzania produktem turystycznym: 

Szlak AD w regionie   177
Rysunek 16. Zintegrowany model rozwoju regionalnego produktu turystycznego   193



216

SPIS TABEL

Tabela 1.   Różnice między turystyką masową a turystyką alternatywną   24
Tabela 2.   Klasyfi kacja atrakcji wg B. Boniface’a i C. Coopera (1987)   32
Tabela 3.   Elementy składowe procesu kształtowania wizerunku wg różnych autorów   79
Tabela 4.   Propozycje instrumentów marketingowego oddziaływania w formule „7P” 

dla jednostek terytorialnych oraz oferowanych przez nie regionalnych produktów 
turystycznych   83

Tabela 5.   Propozycje środków promocji związanych z kształtowaniem regionalnych 
produktów turystycznych   88

Tabela 6.   Charakterystyka zjawisk, stanów, efektów i działań w poszczególnych fazach 
cyklu życia produktu   99

Tabela 7.   Ustawowe obszary kompetencji samorządu terytorialnego w zakresie 
kształtowania regionalnych produktów turystycznych   110

Tabela 8.   Cele działania Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych 
(ROT i LOT)   112

Tabela 9.   Wykaz pozycji wskazanych jako regionalne produkty turystyczne 
w poszczególnych województwach   146

Tabela 10. Szlak Architektury Drewnianej – ogólne informacje  168
Tabela 11. Programy wsparcia fi nansowego na rzecz doskonalenia oferty produktu   

turystycznego: Szlak AD w województwie małopolskim  179
Tabela 12. Bariery i stymulatory rozwoju regionalnych produktów turystycznych  186



217

SPIS WYKRESÓW

Wykres 1. Struktura procentowa wyodrębnionych kategorii „produktów” wskazanych 
jako regionalne produkty turystyczne   150

Wykres 2. Zróżnicowanie zadań urzędów marszałkowskich w zakresie kształtowania 
regionalnych produktów turystycznych w Polsce   158

Wykres 3. Źródła pomysłów na regionalne produkty turystyczne   162
Wykres 4. Sposoby pozyskiwania pomysłów na regionalne produkty turystyczne   163
Wykres 5. Cele tworzenia regionalnych produktów turystycznych w opinii samorządów 

wojewódzkich   164
Wykres 6. Bariery rozwoju regionalnych produktów turystycznych w Polsce   187
Wykres 7. Stymulatory rozwoju regionalnych produktów turystycznych w Polsce   189




