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1. Wstęp 
 
Przemiany ustrojowe prowadzące do powstania gospodarki rynkowej w Polsce 

po 1989 r. oraz reforma samorządowa stworzyły nowe możliwości rozwoju 
w sektorze gospodarki turystycznej, również w zakresie tworzenia i wdrażania 
produktów turystycznych o zasięgu lokalnym i regionalnym. Wykorzystanie 
nowych możliwości kształtowania rozwoju turystyki musi prowadzić m.in. do 
pełnego rozpoznania (a zatem badania) lokalnych i regionalnych potencjałów, 
możliwości zasilania finansowego, preferencji w zakresie rozwoju gospodarczego 
i sfery konsumpcji, stanu opinii publicznej i wyobrażeń o turystyce1. Niezbędnym 
działaniem staje się też współpraca w zakresie tworzenia i kreowania produktów 
turystycznych, która powinna − w miarę możliwości − dotyczyć wszystkich 
podmiotów bezpośrednio lub pośrednio związanych z turystyką na danym 
obszarze. Podmioty te mogą wpływać na odpowiednią strukturę i jakość produktu 
turystycznego, który swym zasięgiem może przekraczać możliwości logistyczne 
i finansowe jednego podmiotu2. Wzrastający popyt na produkty turystyczne o 
charakterze kompleksowym wymusza wręcz współpracę między podmiotami 
branży turystycznej, paraturystycznej oraz jednostkami samorządu terytorialnego 

                                                 
1 A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarządzanie turystyką i jej podmiotami w miejscowości i regionie, 

AE, Wrocław 2001, s. 50-51. 
2A.E Szczepanowski, Kreowanie produktu turystycznego na obszarach przyrodniczo cennych, 

„Ekonomia i Środowisko” 2004 nr 1, s. 180. 
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różnych szczebli. We współpracy tej nie można pominąć również organizacji 
pozarządowych, w tym Polskiego Towarzystwa Turystyczno-Krajoznawczego, 
które ma wieloletnią tradycję w rozwijaniu i upowszechnianiu turystyki w naszym 
kraju3. Wspólne działania stymulują m.in. większą atrakcyjność turystyczną 
danego obszaru i przyczyniają się do wzrostu konkurencyjności regionu. 

Współpracę mogą czasami zakłócić jednostkowe zamierzenia autonomicznych 
grup podmiotów występujących w danym regionie. Podmioty te mogą bowiem 
dążyć do osiągania rozbieżnych celów. Twórcy produktu turystycznego (przed-
siębiorstwa, organizacje turystyczne, lokalne społeczności) nastawione są za-
zwyczaj na zyski płynące z turystyki. Z kolei organizacje ekologiczne dbają 
głównie o ochronę przyrody, która zresztą stanowi podstawę, kanwę kształtowania 
produktów turystycznych. Turysta pragnie natomiast skorzystać w jak naj-
większym stopniu z wszelkich walorów i atrakcji po najniższych cenach. Tylko 
jednak współdziałanie wszystkich podmiotów oraz wykorzystanie ich możliwości 
może prowadzić do sukcesu poszczególnych usługodawców i spełnić oczekiwania 
turystów.  

W niniejszym artykule autor przedstawił wyniki badań, których celem było 
określenie (metodą bonitacji punktowej) stopnia współpracy (zaangażowania) róż-
nych podmiotów biorących udział w poszczególnych etapach tworzenia i wdra-
żania polskich produktów turystycznych o zasięgu regionalnym. W drugiej części 
tekstu przedstawiono finansowe zaangażowanie poszczególnych podmiotów w 
tworzeniu i kreowaniu produktów turystycznych oraz wnioski z badań ankie-
towych przeprowadzonych wśród koordynatorów (liderów) badanych produktów. 

 
2. Charakterystyka wybranych produktów turystycznych  

 
Do badań wybrano pięć regionalnych produktów turystycznych, które są 

tworzone w pięciu województwach naszego kraju. Przy wyborze produktów 
turystycznych zdecydowano się oprzeć na grupie produktów, które w latach 2000- 
-2004 przygotowała Polska Agencja Rozwoju Regionalnego przez zespół 
doświadczonych fachowców w zakresie tworzenia produktów markowych oraz 
kreacji marki regionu. W celu uzyskania jak najpełniejszych wyników starano się 
skupić na badaniach tych produktów, których proces budowy rozpoczął się 
najwcześniej, czyli tuż po 2000 r. Celem takiego podejścia było dokonanie analizy 
przypadków o jak najwyższym stopniu zaawansowania we wdrażaniu, a tym 
samym uzyskanie wyników pozwalających na sformułowanie trafnych wniosków. 
Produkty te mają w założeniu stać się produktami markowymi. Dotyczą one 
obszarów przyrodniczo cennych, takich jak: parki narodowe i krajobrazowe, 

                                                 
3 J. Raciborski, Turystyka a zadania i budżety samorządu terytorialnego (gminnego, powiato-

wego i wojewódzkiego), [w:], Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Gołembski, Wydawnictwo 
Naukowe PWN, Warszawa-Poznań 2002, s. 212. 
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obszary chronionego krajobrazu, a często przebiegają wzdłuż rzek, takich jak: Bug, 
Brda, Liwiec, Narew. 

Badano produkty o następujących nazwach: „Gołdap – kraina łowców 
przygód” (woj. warmińsko-mazurskie), „Podlaski szlak bociani” (woj. podlaskie), 
„Janów Lubelski – leśny skarbiec” (woj. lubelskie), „Brda – królewska rzeka” 
(woj. pomorskie) oraz „Śladami nadbużańskich tajemnic” (woj. mazowieckie). 
Badania dotyczyły m.in. dokumentów, którymi są programy rozwoju produktów 
turystycznych sporządzone przez Polską Agencję Rozwoju Turystyki (PART), 
która jest wyspecjalizowaną agencją w zakresie tworzenia podstaw marketingu dla 
takich produktów turystycznych, jak obszar lub szlak.  

We wszystkich badanych produktach oparto się na tworzeniu marki produktu 
i marki regionu jako skutecznym sposobie stałego podwyższania jakości oraz 
docierania do wybranych segmentów turystów i budowania świadomości marki. 
Kreacja marki turystycznej regionu została zaplanowana jako narzędzie służące do 
przekazania pewnej informacji o tożsamości regionu.  

 
3. Zaangażowanie podmiotów w tworzenie  

i wdrażanie badanych produktów 
 

W proces tworzenia i wdrażania badanych produktów zaangażowały się 
następujące podmioty: samorządy wszystkich szczebli (wojewódzkie, powiatowe, 
gminne), związki gmin i powiatów, regionalne i lokalne organizacje turystyczne, 
podmioty branży turystycznej, stowarzyszenia ekologiczne, społeczności lokalne, 
firmy marketingowe oraz podmioty prywatne. Udział poszczególnych podmiotów 
był uzależniony od rodzaju produktu turystycznego oraz etapu jego tworzenia.   

Koordynatorom badanych produktów zadano pytanie dotyczące satysfakcjo-
nującego zaangażowania poszczególnych podmiotów w tworzeniu danego produktu. 
Poziom zadowolenia podmiotów uczestniczących w tworzeniu produktu określono 
następująco: 2 – satysfakcjonujący, 1 – niewystarczający, 0 – podmiot nie brał udziału 
(rys. 1).   

Faza I − przygotowawcza, która obejmowała badanie zasobów przyrodniczych, 
antropogenicznych, potrzeb turystów, wybór kategorii produktu, pomysł na 
konkretny produkt oraz tworzenie koncepcji produktu. Przeszły ją wszystkie 
badane produkty. Wyniki badań wskazują, że największe zaangażowanie (prawie 
satysfakcjonujące) wykazały firmy marketingowe, samorządy gminne i powiatowe, 
społeczności lokalne. W najniższym stopniu w tworzenie produktów turystycznych 
w tej fazie angażowały się samorządy wojewódzkie, regionalne i lokalne 
organizacje turystyczne oraz biura podróży. 

Faza II – wdrożeniowa, miała na celu przygotowanie produktów do sprzedaży. 
Największe zaangażowanie dotyczyło samorządów gminnych, które budowały 
infrastrukturę dla produktu oraz prowadziły działania marketingowe. Nie można nie 
zauważyć także udziału samorządów wojewódzkich. Aktywne nadal były firmy 
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marketingowe, które przygotowały programy (głównie PART), podmioty prywatne oraz 
inne podmioty wspierające, takie jak: Ministerstwo Gospodarki, nadleśnictwa. W bardzo 
małym stopniu angażowały się natomiast regionalne i lokalne organizacje turystyczne, 
stowarzyszenia agroturystyczne oraz społeczności lokalne. 
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Rys. 1. Zaangażowanie podmiotów w poszczególnych fazach tworzenia  

i wdrażania badanych produktów turystycznych 
Źródło: badanie własne. 

Faza III – monitoringowo-korekcyjna. Cechowało ją najmniejsze zaangażowanie 
podmiotów. W tej fazie największą aktywność wykazywały samorządy gminne 
i powiatowe oraz firmy marketingowe, szczególnie w działaniach związanych 
z obserwacją sprzedaży produktu oraz jego korygowaniem. 
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Udział finansowy poszczególnych podmiotów w tworzeniu i wdrażaniu 
badanych produktów był zróżnicowany (rys. 2-6). Współfinansowanie zależało 
głównie od rodzaju produktu oraz czasu jego tworzenia.  

Samorząd gminny
70%

Podmioty 
prywatne

14% Samorząd 
wojewódzki

16%

 

Rys. 3.  Udział finansowy podmiotów w tworzeniu i kreowaniu produktu turystycznego  
„Brda – królewska rzeka” 

Źródło: badania własne. 
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3%Związki  
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10% 

Organizacje 
międzynarodowe 
70%

Rys. 2 . Udział finansowy podmiotów w tworzeniu i kreowaniu produktu turystycznego  
„Śladami nadbużańskich tajemnic” 

Źródło: badania własne. 

 67



Organizacje 
międzynarodowe 

53%

Instytucje rządowe 
20%

Społeczność lokalna
1%

Podmioty prywatne
2%

Samorząd 
wojewódzki

12%

Samorząd gminny
6%

Stowarzyszenia 
ekologiczne

2%

Firmy marketingowe
3%

Związki 
gmin/powiatów

1%

  
 
 

Rys. 4.  Udział finansowy podmiotów w tworzeniu i kreowaniu produktu turystycznego  
„Podlaski szlak bociani”  

Źródło: badania własne. 

 
 

Rys. 5.  Udział finansowy podmiotów w tworzeniu i kreowaniu produktu turystycznego  
„Janów Lubelski – leśny skarbiec” 

Źródło: badania własne. 
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Rys. 6. Udział finansowy podmiotów w tworzeniu i kreowaniu produktu turystycznego  

„Gołdap – kraina łowców przygód” 

Źródło: badania własne. 

Badania stopnia finansowania wskazują, że liczba podmiotów finansowo 
zaangażowanych w tworzenie produktu zwiększała się w miarę realizacji projektu 
(w tworzenie produktu „Śladami nadbużańskich tajemnic”, który przygotowano w 
2004 r., finansowo zaangażowały się 3 podmioty, a w tworzenie produktu „Gołdap 
–  kraina łowców przygód”, który powstał w 2000 r., zaangażowanych było aż 13 
podmiotów). Okazało się także, iż największy udział finansowy w tworzonych 
produktach miały organizacje międzynarodowe („Brda – królewska rzeka” – 70%, 
„Podlaski szlak bociani” – 53%, „Janów Lubelski – leśny skarbiec” – 30%) oraz 
samorządy gminne („Śladami nadbużańskich tajemnic” – 70%, „Janów Lubelski – 
leśny skarbiec” – 40%, „Gołdap – kraina łowców przygód” – 25%). 

Współpraca na rzecz tworzenia, kreowania i wdrażania regionalnych produktów 
turystycznych –  jak wskazują również koordynatorzy badanych produktów – przynosi 
liczne korzyści sektorowi turystycznemu, władzom, samorządowym regionu, 
społecznościom lokalnym oraz turystom. Do najważniejszych korzyści można 
zaliczyć: osiąganie wyższej jakości produktów turystycznych, wzmocnienie wizerunku 
produktów turystycznych i regionu, zwiększanie konkurencyjności oferty turystycznej 
i otwarcie się na nowe rynki, osiąganie większych zysków przez organizatorów 
turystyki, powstanie dodatkowych źródeł dochodu i nowych miejsc pracy dla 
społeczności w regionie. W celu osiągnięcia jeszcze większych korzyści oraz 
wzmocnienia systematycznej współpracy podmiotów przy tworzeniu produktów 
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turystycznych pożądanym działaniem byłoby stworzenie regionalnej oraz lokalnej 
i polityki turystycznej4.  

 
4. Podsumowanie 

 
Badania pięciu regionalnych polskich produktów turystycznych dowodzą, że 

bardzo ważny wpływ na proces tworzenia i wdrażania tych produktów miała 
współpraca samorządów lokalnych wszystkich szczebli, firm marketingowych, 
regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych, stowarzyszeń (w tym 
agroturystycznych), podmiotów prywatnych i innych. Zaangażowanie to było 
zróżnicowane w poszczególnych fazach tworzenia i wdrażania poszczególnych 
produktów. Jednak największą aktywność wykazywały samorządy gminne i 
powiatowe oraz firmy marketingowe. Zaobserwowano zbyt małe zaangażowanie 
samorządów wojewódzkich, a czasami nawet jego brak. Jest to zjawisko bardzo 
niekorzystne, szczególnie w przypadku regionalnych i ponadregionalnych pro-
duktów turystycznych.  

Samorządy angażowały się również w dużym stopniu pod względem fi-
nansowym (od 25 do 70%). Ich największe zaangażowanie można odnotować 
w fazie przygotowawczej, chociaż nie zawsze w stopniu satysfakcjonującym. 
Największy udział finansowy w tworzeniu i wdrażaniu produktów turystycznych 
mają organizacje międzynarodowe (Bank Światowy, Unia Europejska), a liczba 
podmiotów finansowo zaangażowanych w tworzenie produktu zwiększa się (od 3 
do 13 podmiotów) stosownie do wydłużania się  czasu od rozpoczęcia prac nad 
powstaniem produktu.  
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SELF-GOVERNMENTS AND ANOTHER ENTITIES’ COOPERATION 
IN CREATION AND IMPLEMENTATION OF TOURIST PRODUCTS 

IN SELECTED REGIONS OF POLAND 
 

Summary 
 

Cooperation in a region should relate to the cooperation of as many products as 
possible. They have or may have a direct influence on the development of tourism, therein 
on formation, creation and implementation of tourist products. This cooperation based on 
various levels of self-governments should concern both content-related and financial 
sphere. In the article the author presents results of his own investigations of five tourist 
products which were carried out in 2000-2004 in five regions of Poland. The investigations 
related to the commitment of entities in these stages are: preparation, implementation and 
monitoring-correction of individual products. In the second part of the article the author 
presents the financial part of individual entities in the formation and creation of studied 
tourist products and some interesting conclusions relating, among others, to certain 
dependence connected with funding, and sometimes the beginning of work over the rise of 
the product. 
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