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Wstep

Zmiany zachodzgce na wspoétczesnym rynku turystycznym powoduja,
ze turysci coraz czesciej interesujg sie turystyka na poziomie regionalnym,
a zwilaszcza regionalnym dziedzictwem. Zasoby regionu (przyrodnicze,
kulturowe oraz historyczne) stanowig podstawe kreowania interesujacego
oraz konkurencyjnego regionalnego produktu turystycznego. Odpowiednia
promocja tego produktu na rynku turystycznym stanowi¢ moze atrakcyjng
oferte regionu. Jednak regionalny produkt turystyczny jest zestawem kilku
ptaszczyzn, ktore tworzg catosciowy kontekst otoczenia, w ktdérym swiadczone
sg ustugi recepcyjne, co z kolei powoduje, ze wspoéttworzy go wielos¢ pod-
miotéw. Dlatego celem niniejszego artykutu jest zidentyfikowanie podmiotéw
biorgcych udziat w procesie tworzenia regionalnego produktu turystycznego
oraz okreslenie ich funkgji i roli, jaka odgrywajg w tym procesie.

1. Pojecie regionalnego produktu turystycznego

Brak jest spojnego oraz catosciowego podejscia do zagadnienia,
jakim jest regionalny produkt turystyczny oraz jednoznacznej definicji
tego pojecia. W literaturze dotyczacej turystyki spotyka sie podobne pod
wzgledem znaczenia okres$lenia takie jak: produkt turystyczny regionu’,

' B. Hotderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego. Cze$¢ 1: koordynacja i ko-
operacja w ksztaftowaniu produktu; funkcje organizacji turystycznych, ,,Rynek Turystyczny”
1998, nr 12, s. 10.
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produkt obszaru recepciji turystycznej?, regionalny produkt turystyczny?,
produkt turystyczny obszaru®.

Produkt turystyczny regionu okreslany jest jako wypadkowa produktow
przedsiebiorstw zlokalizowanych na jego obszarze, atrakcji turystycznych,
dostepnosci poszczegdlnych miejscowosci oraz wizerunku regionu®. Jest to
produkt ztozony, ksztattowany przez wiele réznych podmiotdw, sktadajacy sie
z wielu pojedynczych, czesciowo podobnych, czesciowo heterogenicznych,
ale zawsze komplementarnych, ustug®.

Natomiast produkt obszaru recepciji turystycznej definiowany jest jako
catos¢ sktadajgca sie z elementow materialnych i niematerialnych, stano-
wigcych podstawe istniejagcego w umysle turysty wyobrazenia i oczekiwan
zwigzanych z pobytem w danym miejscu’. Z kolei regionalny produkt tury-
styczny jest kategorig przestrzenng i jest on oferowany przez dany obszar,
zbudowany jest w oparciu o regionalne atrakcje oraz w okreslonej postaci
wystepuje w danym miejscu. Podobnie wymiar przestrzenny (geograficzny)
regionalnemu produktowi turystycznemu nadajg J. Kaczmarek, A. Stasiak,
B. Wtodarczyk, definiujac go jako wewnetrznie ztozony zbior elementéw
wyréznionych ze wzgledu na swojg konkretng lokalizacje w przestrzeni, cha-
rakteryzujaca sie walorami turystycznymi®. Autorzy wyodrebniajg produkt na
podstawie kryterium zasiegu wystepowania (produkcji), tworzac hierarchie
produktéw turystycznych obszaru, uwzgledniajacg przede wszystkim podziat
administracyjny. W strukturze hierarchicznej wymieniajg'°:

* lokalny produkt turystyczny — obszar: jest najnizszy w strukturze, jego
,,obszar produkcji” ogranicza sie jedynie do danej miejscowosci, gminy,

2 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzgdzania strategicznego,
,,Monografie i Opracowania” nr 442, SGH, Warszawa 1998, s. 29.

3 B. Meyer, A. Lewandowska, Wspdtpraca gmin w procesie ksztattowania regionalnego
produktu turystycznego na przyktadzie Zwigzku Miast i Gmin Dorzecza Parsety, [w]: Go-
spodarka turystyczna w regionie. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania, A. Rapacz
(red.), Wydawnictwo AD REM, Jelenia Gora 2009, s. 30 oraz J. Drazkiewicz, Tworzenie,
doskonalenie, promocja i udostepnianie produktéw turystycznych na przyktadzie wojewodz-
twa mazowieckiego, ,Rocznik Zyrardowski” tom V, WSRL, Zyrardc')w 2007.

4 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst — Organizacja —
Zarzgdzanie, PWE, Warszawa 2005, s. 100.

5 Strategia ksztattowania produktu turystycznego regionu sudeckiego, A. Rapacz (red.),
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1997,
s. 97.

6 B. Hotderna-Mielcarek, op.cit., s. 10.

7 E. Dziedzic, op.cit., s. 23.

8 M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztattowac regionalne produkty turystyczne? Teoria i praktyka,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2009, s. 39.

9 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, op.cit., s. 76.

© Ibidem, s. 110-111.



Marcin Molenda Regionalny produkt turystyczny i jego kreatorzy 295

powiatu, parku krajobrazowego lub narodowego lub innej niewielkiej prze-
strzeni geograficznej. Przyktadem moze by¢ Suwalski Park Krajobrazowy,
Narwianski Park Narodowy czy miejscowos¢ Wista;

* regionalny produkt turystyczny — obszar: ,,zasieg wystepowania” charak-
teryzuje sie wiekszym obszarem. Moze to by¢ np. kraina geograficzna
(Pojezierze Mazurskie) lub wojewddztwo (np. pomorskie);

» krajowy produkt turystyczny — obszar: pokrywa sie z granicami danego
kraju np. Polski;

* subkontynentalny produkt turystyczny — obszar: obejmuje swoim zasiegiem
czes¢ kontynentu, np. Europa Zachodnia;

* kontynentalny produkt turystyczny; ma najwiekszy zasieg przestrzenny,
poniewaz obejmuje swoim zasiegiem caty kontynent (np. Europa).

W zaprezentowanym powyzej podziale produktu turystycznego — ob-
szaru owa regionalnosc¢ produktu turystycznego przedstawiona jest w aspekcie
zasiegu terytorialnego. Jednak, jak zauwazajg Autorzy, ,,zasieg terytorialny”
wcale nie oznacza zasiegu oddziatywania. Lokalny produkt turystyczny —
obszar moze oddziatywac nie tylko lokalnie, ale tez regionalnie czy nawet
w skali miedzynarodowe;.

Dosy¢ czesto zwrot produkt turystyczny regionu jest stosowany wy-
miennie z pojeciem regionalny produkt turystyczny na okreslenie produktu
oferowanego przez dany region. Wydaje sie jednak, mimo zbieznosci termi-
nologicznej, ze sg to zupetnie inne produkty oferowane przez dany region.
Produkt turystyczny regionu jest pojeciem znacznie szerszym, ktére obejmuje
wszystkie atrakcje turystyczne, w tym atrakcje niepowstate na bazie dziedzic-
twa danego regionu, np. kompleks rekreacyjno-sportowy czy centra zabaw
i rozrywek, co powoduje, ze nie jest regionalnym produktem turystycznym
(brak silnych cech regionalizmu). Natomiast regionalny produkt turystyczny
jest charakterystyczny dla danego regionu, zwigzany z jego dziedzictwem
naturalnym, kulturowym i historycznym. Ma swojg specyfike, odmiennos¢
i unikatowos¢. Mimo ze oba pojecia w duzej mierze oznaczajg ten sam
produkt, to nalezy stwierdzi¢, ze regionalny produkt turystyczny to produkt
charakterystyczny dla danego regionu, ale produkt turystyczny regionu nie
musi by¢ wcale regionalnym produktem turystycznym™.

Regionalny produkt turystyczny jest to zatem produkt o charakterze
przestrzennym, powstaty na bazie regionalnych atrakc;ji turystycznych (dzie-
dzictwa przyrodniczego, kulturowego oraz historycznego) wystepujacych tylko
i wylacznie na danym obszarze (regionie), ktére swiadczg o jego autentycz-
nosci, oryginalnosci i unikatowosci.

M. Zdon-Korzeniowska, op.cit., s. 30.
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2. Cechy regionalnego produktu turystycznego

Rozwazania na temat regionalnego produktu turystycznego mozna
podsumowac, podajac jego cechy, ktére wyrdzniajg go sposrod innych pro-
duktéw. Regionalny produkt turystyczny charakteryzuje sie nastepujgcymi
cechami, a mianowicie jest:

» zdeterminowany geograficznie i zwigzany z konkretng lokalizacjg w prze-
strzeni;

* immobilny (nieprzesuwalny): trwale zwigzany z okreslonym regionem.
W danym regionie jest wytwarzany, a ustugi infrastruktury muszg i mogg
by¢ w zasadzie konsumowane na miejscu;

» oparty naregionalnych zasobach naturalnych, kulturowych i historycznych
(wystepujacych tylko i wytacznie w danym regionie), co powoduje, ze jest
jedyny w swoim rodzaju, autentyczny i oryginalny;

* wieloptaszczyznowy, poniewaz obejmuje regionalne atrakcje turystycz-
ne, infrastrukture i ustugi turystyczne, dostepnos¢ oraz wizerunek i cene
oferowanych ustug;

» dopetniajacy: poszczegdlne elementy regionalnego produktu turystycz-
nego nie sg substytucyjne, sg natomiast wzajemnie sie uzupetniajace.
Komponenty szeroko rozumianego regionalnego produktu turystycznego
sg elementami komplementarnymi, ktére nie znajdg nabywcy, jesliby miaty
by¢ nabywane i konsumowane oddzielnie i niezaleznie jedne od drugich'?;

e synergiczny: jest dziataniem skoordynowanym réznych podmiotow (za-
réwno prywatnych, jak i publicznych) w celu realizacji wspdlnego celu,
co pozwala osiagnac lepsze rezultaty niz suma pojedynczych dziatan';

* multiwytwarzalny: tworzony jest przez wielu wytwoércéw';

* uwarunkowany czynnikami spoteczno-subiektywnymi, a mianowicie swego
rodzaju moda. Moda jest czynnikiem, ktory stwarza lub zmienia strukture
popytu na dobra i ustugi. Wykreowa¢ mode na regionalny produkt tury-
styczny, by uczyni¢ go modnym, moga np. odwiedziny lub pobyt znanej
osobistosci ze Swiata polityki w danym regionie.

Specyfika regionalnego produktu turystycznego wyraza sie zaréwno
w wielkosci elementow, ktore go tworza, jak i podmiotow majgcych wptyw na
jego ostateczny ksztatt. Aby wymienione powyzej elementy mogty stanowic
pewng catos¢ (regionalny produkt turystyczny), skupiong wokét pewnej idei,
powinna nastgpi¢ synchronizacja wszystkich podmiotéw odpowiedzialnych za

2 S.A. Bak, Promocja produktu turystycznego w obrocie z krajami o gospodarce rynkowej,
,,Ruch turystyczny — Monografie” nr 26, SGPiS, Warszawa 1990, s. 31.

8 A. Stasiak, Obszar jako produkt turystyczny, [w]: Konkurencyjno$c¢ polskiego produktu
turystycznego, K. Pienkos (red.), Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2005, s. 97.

4 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, op.cit., s. 110.
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poszczegodlne elementy regionalnego produktu turystycznego w celu przygo-
towania ciekawej, niepowtarzalnej oferty turystycznej regionu.

3. Kreatorzy regionalnego produktu turystycznego

Regionalny produkt turystyczny jest to produkt dos¢ nietypowy i skom-
plikowany z uwagi na fakt, ze trudno jest wskazac¢ jednego wytwérce, poniewaz
tworzy go wiele samodzielnych podmiotoéw z réznych branz oraz odmiennych
sektorow (prywatnego i publicznego). W proces kreowania regionalnego
produktu turystycznego zaangazowane sg wtadze lokalne, przedsiebiorcy,
mieszkancy regionu, organizacje turystyczne oraz turysci'®.

Sposrod podmiotdow zaangazowanych w proces tworzenia regionalne-
go produktu turystycznego najwiekszg role odgrywa samorzad terytorialny, ze
wzgledu na szeroki zakres kompetenciji i duzy potencjat sSrodkéw. Od 1 stycznia
1999 roku obowigzuje w Polsce trojstopniowy podziat terytorialny panstwa, co
powoduje, ze sg trzy poziomy kierowania gospodarkg turystyczng (gminny,
powiatowy i wojewddzki), a obowigzki w zakresie turystyki okreslajg ustawy
kompetencyjne dla poszczegdlnych szczebli samorzadu terytorialnego oraz
ustawa o ustugach turystycznych’®.

Najwazniejszy szczebel kierowania gospodarka turystyczng tworzy
najnizszy szczebel terytorialny (lokalny), a mianowicie gmina, poniewaz tury-
styka jest domeng gospodarki lokalnej, gdyz jej rozwdj w bezposredni sposéb
zalezy od istniejgcych w danym miejscu zasobow naturalnych i spotecznych'.
Gminy sa najblizej powstawania i rozwoju produktu turystycznego. Dysponujg
one najszerszym instrumentarium oddziatywania na procesy gospodarcze
i spoteczne zachodzgce na ich terenie sposrod wszystkich szczebli samorzadu

5 W literaturze angielskiej, jako kreatora regionalnego produktu turystycznego wymienia sie
réwniez DMO (Destination Management Organization) — podmiot zarzadzajacy turystyka
w regionie, ktory ma za zadanie integrowa¢ wtadze lokalne, podmioty biznesu turystycznego
oraz inne podmioty zaangazowane w rozwdj turystyki i umozliwi¢ kreowanie partnerstwa
skupiajgcego sie wokot wspdlnej wizji rozwojowej. Szerzej na temat DMO pisze P. Zmyslo-
ny, Zarzgdzanie turystykq w regionie, [w]: Regiony turystyczne, Z. Kruczek, P. Zmyslony,
Proksenia, Krakéw 2010, s. 117-136.

6 Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym, (Dz. U. z 2001 r. Nr 142, poz.
1591 z p6zn. zm.); Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie powiatowym, (Dz. U.
2001 r. Nr 142, poz. 1592 z p6zn. zm.); Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzgdzie
wojewddzkim, (Dz. U. 2001. Nr 142, poz. 1590 z p6zn. zm.); Ustawa z dnia 29 sierpnia
1997 r. o ustugach turystycznych, (Dz. U. z 2004 r. Nr 223, poz. 2268 z p6zn. zm.).

7 A. Rapacz, D.E. Jaremen, Znaczenie samorzaddw terytorialnych w rozwoju gospodarki
turystycznej w regionie sudeckim, [w]: Turystyka w Srodowisku spotecznym i gospodar-
czym, Zeszyty Naukowe AWF w Krakowie nr 75, Akademia Wychowania Fizycznego im.
Bronistawa Czecha w Krakowie, Krakéw 1998, s. 105.
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terytorialnego funkcjonujacego w Polsce®. Dlatego gminy moga petnic i petnig
bardzo wazng role w ksztattowaniu regionalnego produktu turystycznego.
Pomimo ze ustawa o samorzadzie gminnym naktada niewiele obowigzkdéw
nalezacych do zadah wtasnych gminy dotyczgcych bezposrednio turystyki
(kultura fizyczna i turystyka, ochrona zabytkow i opieka nad nimi), to zada-
nia o charakterze ogélnogminnym odnoszace sie do: fadu przestrzennego,
ochrony srodowiska i przyrody, infrastruktury technicznej i spotecznej, zieleni
gminnej i zadrzewien, bezpieczehstwa publicznego oraz utrzymania gminnych
obiektdéw i uzytecznosci publicznej, w duzej czesci dotyczg podstawowych
elementéw infrastruktury, ktora jest niezbedna dla rozwoju turystyki. Tak wiec
zadania wtasne, stuzgce zaspokojeniu zbiorowych potrzeb mieszkancéw gmi-
ny, nalezg rowniez do dziatan stwarzajgcych warunki do rozwoju turystyki'®.
Wprawdzie inwestycje samorzgdowe w infrastrukture majg tylko posredni
zwigzek z turystyka, to jednak w gminach o dominujacej funkcji turystyczne;j
wplywajg na rozwdj turystyki®. Ponadto budowa obiektéw sportowych czy
tworzenie szlakow turystycznych (np. rowerowych) wptywa na poprawe jakosci,
konkurencyjnosci i atrakcyjnosci regionalnego produktu turystycznego.
Kluczowe znaczenie dla ksztattowania regionalnego produktu tury-
stycznego majg tez przedsiebiorstwa, ze wzgledu na fakt, ze wytwarzajg
wiekszo$¢ elementéw tego produktu. Zalicza sie do nich przedsiebiorstwa
typowo turystyczne swiadczace ustugi noclegowe, zywieniowe, transportowe,
przewodnickie, wypozyczalnie sprzetu turystycznego itp. oraz przedsigbior-
stwa Swiadczace ustugi dla mieszkancéw regionu i turystow (np. placowki
handlowe, galerie, kina, teatry, stuzbe zdrowia, banki itp.). Przedsiebiorstwa,
jako podmioty podazy, poprzez cene swoich produktéw i ustug oraz ich jakos¢
rzutujg na wizerunek oraz ksztatt regionalnego produktu turystycznego. Pod-
mioty te kierujg sie niekiedy wkasnymi celami, nie zawsze zbieznymi z celami
rozwoju regionalnego produktu turystycznego, ponadto stanowig konkurencje
dla siebie?'. Jednak narastanie konkurencji miedzy regionami powoduje, ze

8 J. Majewska, Rola samorzadu lokalnego w inicjowaniu proceséw rozwojowych w turystyce
i rekreacji (na przyktadzie gminy Polkowice), [w]: Spotecznosci lokalne a turystyka. Aspekty
spofeczne, kulturowe, ekonomiczne, L. Mazurkiewicz, A. Kowalczyk (red.), Akademia Wy-
chowania Fizycznego im. Jozefa Pitsudzkiego w Warszawie, Warszawa 2008, s. 170 oraz
H. Zawistowska, Turystyka w dziataniach organéw samorzgdu terytorialnego, ,Rocznik
Zyrardowski” tom I, WSRL, Zyrardéw 2003.

% W. Alejziak, Programowanie rozwoju turystyki na szczeblu lokalnym, [w]: Gospodarka
turystyczna w regionach. Materiaty pokonferencyjne, Polskie Stowarzyszenie Turystyki,
Warszawa 1999, s. 10.

20 A. Rapacz, Rola samorzgdu gminnego w realizacji przedsiewziec inwestycyjnych w tury-
styce, [w]: Gospodarka turystyczna w regionie. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania,
A. Rapacz (red.), Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 150.

21 M. Zemta, Podstawy formutowania strategii ksztattowania produktu turystycznego regionu,
Gornoslaska Wyzsza Szkota Handlowa im. Wojciecha Korfantego, Katowice 2003, s. 85.
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coraz czesciej dostrzegana jest konieczno$¢ wspotpracy pomiedzy konku-
rentami jako dodatkowe zrodio pozyskania przewagi konkurencyjnej na rynku
turystycznym i osiagniecie sukcesu regionu. Kooperacja i wspotdziatanie
przedsiebiorstw jest skuteczniejsze niz suma dziatah poszczegdlnych podmio-
tow. Odrebne promowanie wtasnej oferty daje mniejsze mozliwosci. Dlatego
przedsiebiorcy coraz czesciej fgcza sie i wspodlne z wtadzami samorzgdowymi
lub podmiotami wspierajagcym rozwdj turystyki w regionie prowadzg akcje
promocyjne?2. Ponadto przedsiebiorstwa tworza mniej lub bardziej sformali-
zowane grupy ochrony swoich intereséw w postaci regionalnych samorzgdow
gospodarczych, w celu zwiekszenia swojej pozycji w regionie i wspotpracy
przy rozwoju regionalnego produktu turystycznego.

Waznym podmiotem zaangazowanym w tworzenie regionalnego
produktu turystycznego sg mieszkancy regionu, gdyz postawa miejscowej
ludnosci moze w znacznej mierze warunkowaé sukces przedsiewzie¢ tury-
stycznych?. Swoj udziat majg zaréwno ci mieszkancy, ktérzy sg zatrudnieni
w obstudze turystéw, swiadczac im ustugi, jak i pozostate osoby, ktére przez
styl zycia tworzg charakter regionalnego produktu turystycznego. Mieszkancy
majg duzy potencjat, ktéry mozna wykorzysta¢ do kreowania korzystnego
wizerunku danego regionu oraz ksztattowania postaw zyczliwosci i goscin-
nosci wobec turystéw. Do dziatan mieszkancow, ktére wplywajg badz moga
wplywac na rozwoj regionalnego produktu turystycznego, mozna zaliczy¢?*
m.in. rézne inicjatywy (np. kulturalne), wspierajace ruch turystyczny w regionie,
troske o estetyke regionu, propagowanie informacji o walorach regionu przez
przedstawicieli medidéw regionalnych czy poprawianie wizerunku regionu przez
troske o bezpieczenstwo turystéw (zwiekszenie bezpieczenstwa gtéwnie
przez przedstawicieli stuzb mundurowych).

Zaangazowanie lokalnej spotecznosci powinno wywofa¢ pozytywne
skutki zaréwno dla mieszkancow, jak i samej turystyki w regionie. Spotecz-
nos¢ lokalna powinna zosta¢ wigczona w dyskusje na temat planéw rozwoju

2 Bardzo dobrym przyktadem wspdtpracy jest akcja ,,Poznan za pét ceny”. Od 2008 roku
Poznanska Lokalna Organizacja Turystyczna koordynuje akcje, ktéra ma charakter kon-
sumenckiej promoc;ji sprzedazy. Podstawowg ideg jest wspodlne obnizenie cen ustug przez
przedsiebiorstwa i instytucje kultury oraz turystyki podczas dtugiego weekendu w maju lub
czerwcu. Celem akcji jest przede wszystkim zwiekszenie ruchu turystycznego w Poznaniu.
www.poznan.pl/polceny

3 Szerzej na ten temat pisze E. Szulc-Dabrowska, Nastawienie spotecznosci lokalnych do
turystyki (studium poréwnawcze szesciu miejscowosci), [w]: Spotecznoscilokalne...,, op.cit.,
61-75.

2 M. Jedlinska, |. Michalska-Dudek, Spofecznosci lokalne a rozwdj turystyki w euroregionie
Nysa, [w]: Wspotpraca i integracja w turystyce w euroregionie Nysa w perspektywie czton-
kostwa w Unii Europejskiej, A. Rapacz (red.), Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im.
Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 200-201.
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turystyki w regionie i mie¢ mozliwo$¢ wyrazania swoich opinii na ten temat.
Ponadto mieszkancy muszg mie¢ swiadomos¢, w jaki sposéb rozwaj regional-
nego produktu turystycznego wptynie na jakos¢ i sposob ich zycia, jakie koszty
i korzysciim przynosi. Innymi stowy, powinni by¢ wewnetrznie przekonani do
turystyki®. Przede wszystkim powinni by¢ jednak podstawowym beneficjen-
tem sprzedazy regionalnego produktu turystycznego na rynku turystycznym.
Wazne jest tez, zeby mieszkancy regionu dbali o zréwnowazony rozwdj, tzn.
nie tylko kreowali produkt w oparciu o regionalne dziedzictwo, ale jednocze-
Snie zachowali to dziedzictwo dla przysztych pokolen. Dlatego turystyka nie
powinna by¢ jedynym zrédtem utrzymania dla lokalnej ludnosci.

W wytwarzaniu regionalnego produktu turystycznego istotng role odgry-
wajg tez podmioty wspierajgce rozwdj turystyki w regionie. Sg to organizacje non
profit, ktérych celem dziatania nie jest zysk, a realizowanie zadan spotecznych.
Zalicza sie do nich wyspecjalizowane organizacje turystyczne, organizacje
branzowe (regionalne izby turystyki), organizacje spoteczne (stowarzyszenia
turystyczne), np. PTTK?. Szczegdlng role odgrywajg Regionalne Organizacije
Turystyczne (ROT)? oraz Lokalne Organizacje Turystyczne (LOT)%. Organiza-
cje te zostaty wyodrebnione na podstawie rozwigzan organizacyjnych Ustawy
o Polskiej Organizacji Turystycznej?®. Zadania tych organizacji wymienione w art.
4 ww. Ustawy okreslajace jedynie obszary, ktére wymagajg ich udziatu (zbiezne
z opisem aktywnosci DMO) powodujg, ze ROT i LOT moga potencjalnie pemic
funkcje DMO (funkcje przywddcy) w regionie. ROT i LOT dbajg o rozwoj turystyki
w regionie, a ich wiele dziatan dotyczy tworzenia i rozwoju regionalnego produktu
turystycznego przy wsparciu i przy wspotudziale innych instytucji*®.

% B. Lane, J. Majewski, Rola spoteczno$ci lokalnych w rozwijaniu turystyki wiejskiej i budowa-
niu strategii, [w]: Turystyka wiejska i rozw¢j lokalny, J. Majewski, B. Lane (red.), Fundacja
Fundusz Wspotpracy, Poznan 2001, s 282.

% Szerzejnaten temat pisze L. Butowski, Turystyka w Polsce. Uwarunkowania organizacyjne
i prawne, Wyzsza Szkota Spoteczno-Przyrodnicza im. Wincentego Pola w Lublinie, Lublin
2007, s. 145-185 oraz J. Walasek, Organizacja systemu zarzgdzania turystykg i wpieranie
Jjej rozwoju, [w]: Turystyka w gminie i powiecie, A. Gordon (red.), POT, Warszawa 2003,
s. 35-44.

27 W Polsce jest 16 Regionalnych Organizacji Turystycznych, ktére swoim zakresem dziatania
obejmujg obszar jednego wojewddztwa (zastosowano podziat administracyjny kraju, a nie
regionalizacje turystyczng).

2 LOT dziatajg na najnizszym poziomie terytorialnym (szczebel powiatowy lub gminny), ale
ich obszar funkcjonowania (wielko$¢ i potozenie) nie zostat z goéry narzucony (moga obej-
mowac jedng lub wiecej jednostek samorzadu terytorialnego). Sg jednak na ogét zgodne
z zasiegiem mikroregionéw turystycznych.

2 Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej, (Dz. U. z 1999 r.
Nr 62, poz. 689 z p6zn. zm.).

30 Wiecej na ten temat pisze: P. Gryszel, Regionalne i lokalne organizacje turystyczne jako
instytucje wspierajgce rozwoj regionalnego produkt turystycznego, [w]: Markowe produkty
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Regionalne i lokalne organizacje turystyczne dziatajg na zasadzie
dobrowolnych grup partnerskich, stanowigc ptaszczyzne wspotpracy réznych
podmiotéw regionalnych i lokalnych (wtadzy samorzgdowej, podmiotdw go-
spodarczych dziatajgcych w turystyce, uczelni i szkot ksztatcgcych kadry dla
branzy turystycznej, stowarzyszen itp.). Celem wspoitpracy jest opracowanie
nowej oferty turystycznej lub ulepszenie istniejgcej, pozyskanie srodkéw na
jej przygotowanie i uatrakcyjnienie, a potem promocje®'. Organizacje te petnig
w regionie cztery funkcje®: ksztaltowania/planowania idealnego wizerunku,
ksztaltowania podazy, reprezentacji intereséw oraz funkcje marketingowa.

Kreatorem regionalnego produktu turystycznego jest tez sam tury-
sta — konsument. Turysta ma wptyw na ostateczny ksztatt produktu poprzez
swoje zachowanie (np. promocja szeptana ws$rdd rodziny i znajomych, na
portalach turystycznych) oraz indywidualne podejmowanie wyboru odnosnie
do konsumowanych débr i ustug, co powinno by¢ uwzgledniane w tworzeniu
lub modyfikowaniu regionalnego produktu turystycznego.

Na tworzenie regionalnego produktu turystycznego mogg tez mie¢
pewien wptyw podmioty zlokalizowane na zewnatrz regionu. Zaliczy¢ mozna
do nich wiadze centralne oraz touroperatorow?. Polityka panstwa w zakresie
turystyki w oczywisty sposéb rzutuje na rozwéj turystyki w regionie. Natomiast
touroperator oferujacy na rynku wtasny produkt turystyczny zlokalizowany
W regionie jest zainteresowany takim uksztattowaniem komponentéw jego
pakietu, ktéry pozwoli nie tylko na zapewnienie wysokiego poziomu jakoSci
oczekiwanej przez turystow, ale tez na osiggniecie zysku przez atrakcyjny
zakup ustug w regionie. Dla regionu z kolei wspotpraca z touroperatorem
moze stanowi¢ bardzo efektywny kanat dystrybucji regionalnego produktu
turystycznego®. Nalezy jednak pamietac, aby touroperator nie osiggnat pozycji
monopolisty na rynku turystyki przyjazdowej do regionu i w sprzedazy jego
produktu, gdyz gospodarka regionu silnie uzaleznia sie od kondycji finansowej
jednego przedsiebiorstwa.

Jak zostato wykazane powyzej, w proces ksztattowania regionalnego
produktu turystycznego zaangazowanych jest wiele podmiotéw, co powoduje,
ze jest on bardzo ztozony i wielowymiarowy. Ponadto zr6znicowanie podmio-
tow powoduje, ze w procesie tym dochodzi do sytuacji, w ktorej®:

turystyczne, A. Panasiuk (red.), Fundacja na rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
— Niechorze 2004, s. 29.

31 J. Majewski, Wprowadzenie do problematyki produktu turystycznego, [w]: Turystyka wiej-
ska..., op.cit., s. 75.

32 B. Hotderna-Mielcarek, op.cit., s. 11-12.

3 M. Zemta, op.cit, s. 94.

34 |bidem, s. 94.

% J.J. Parysek, Podstawy gospodarki lokalnej, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Adama
Mickiewicza w Poznaniu, Poznan 1997, s. 53.
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» spotykajg sie rézne grupy intereséw, ktére realizujg wiasne, nie tylko
ekonomiczne, cele;

* wystepujg podmioty, ktére majg rézne motywy, cele i sposoby dziatania
oraz inng site oddziatywania;

* realizowana jest polityka rozwoju gospodarczego i spotecznego na bardzo
réznych poziomach;

* wystepujg roézne, niekiedy sprzeczne pod wzgledem kierunku dziatania,
systemy i instrumenty regulacyjne.

W takiej sytuacji bardzo wazne jest zintegrowanie w spdjng catosc¢
pojedynczych interesow podmiotéw w celu wykreowania jednolitego, atrak-
cyjnego oraz konkurencyjnego regionalnego produktu turystycznego, ktéry
spetni oczekiwania turystow i zapewni sukces wszystkim zaangazowanym
W proces jego tworzenia. Sprawna oraz wzajemna kooperacja i wspétpraca
pomiedzy podmiotami na rynku jest efektywng formg wzmacniania tancucha
wartosci i obstugi ruchu turystycznego®. Dlatego dziatania te powinny mie¢
charakter sieciowy, gdzie zamiast relacji podmiot—podmiot pojawiajg sie
bardziej skomplikowane potaczenia obejmujace wszystkie podmioty. System
pofgczen powinien obejmowaé wspotprace:

* przedsiebiorstw turystycznych;

* jednostek samorzadu terytorialnego wszystkich szczebli;

* organizacji i stowarzyszen branzy turystycznej (w tym samorzadu gospo-
darczego);

* spotecznosci lokalnej;

» placéwek naukowo-badawczych oraz szkdt ksztatcgcych na kierunku
turystyka i rekreacja.

Zakres wspotpracy pomiedzy poszczegolnymi podmiotami powinien
mie¢ rozny stopien intensywnosci i obejmowac réznorodny zakres. Na przykiad
wspotpraca miedzy przedsiebiorstwami turystycznymi powinna wyrazac sie
m.in. w wymianie wspolnych doswiadczen, a miedzy jednostkami terytorialnymi
réznego szczebla, m.in. w przygotowaniu programow rozwojowych turystyki.
Natomiast osrodki naukowe powinny dostarcza¢ innowacje dla przedsiebiorstw
turystycznych oraz kadry dla turystyki. Ponadto wszyscy partnerzy powinni
wspotpracowac w zakresie wykorzystania dostepnych funduszy i zasobow
i mie¢ petng swiadomosc¢ wspoéttworzenia wspolnego i oryginalnego regional-
nego produktu turystycznego, ktory przyniesie dtugofalowe efekty korzystania
Z jego atutéw nie tylko im samym, ale tez jednostce administracyjnej, a tym
samym catemu regionowi.

% B.J. Dabrowska, Czynniki sukcesu regionéw na rynku turystycznym, [w]: Turystyka i re-
kreacja jako czynnik podnoszenia atrakcyjnosci i konkurencyjnosci regionu, ALMAMER
Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2006, s. 211-212.
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W celu skutecznego zaistnienia produktu na rynku turystycznym po-
trzebna jest jednak przewodnia inicjatywa jednego z podmiotéw, ktory stworzy
zintegrowang oferte regionalnego produktu turystycznego. Mimo ze na ksztatt
i funkcjonowanie produktu majg wptyw wszystkie podmioty wspoéttworzace
oferte, to ich zaangazowanie i odpowiedzialnos¢ jest rézna na poszczegdl-
nych etapach tego procesu, co zwigzane jest tez z faktem, ze poszczegdine
elementy produktu sg w obszarze dziatania réoznych gestorow. Decydujace
znaczenie dla skutecznego ksztattowania regionalnego produktu turystyczne-
go ma jednak samorzad terytorialny, ktory ma najwieksze predyspozycje do
bycia partnerem wiodgcym, czyli partnerem odpowiedzialnym za koordynacje
dziatan innych podmiotéw. Przez regulacje prawne staje sie podmiotem poli-
tyki turystycznej i wyposazony jest w okreslone instrumenty, ktére pozwalajg
na ksztattowanie lokalnej i regionalnej gospodarki turystycznej. Samorzad
terytorialny bezposrednio tez czerpie dochody z rozwoju turystyki na swoim
obszarze poprzez podatki i optaty lokalne ptacone przez turystéw i przedsie-
biorstwa dziatajace w branzy turystycznej*’. Samorzad terytorialny powinien
nie tylko uczestniczy¢ w tworzeniu regionalnego produktu turystycznego, ale
tez angazowac sie w jego promocje oraz prowadzi¢ analize jego wptywu na
lokalng i regionalng gospodarke (przemiany kulturowe, srodowiska przyrod-
niczego oraz przestrzenne).

Podsumowanie

Turystyke coraz czesciej postrzega sie jako czynnik rozwoju regional-
nego, ktéry przynosi regionalnej i lokalnej gospodarce wymierne korzysci®.
Poprzez utozsamianie dziedzictwa historycznego, przyrodniczego oraz kultu-
rowego z danym regionem mozna stworzy¢ atrakcyjny regionalny produkt na
rynku turystycznym. Przygotowanie i wypromowanie skutecznej regionalnej
oferty, ktéra znajdzie uznanie turystow na rynku turystycznym (krajowym i za-
granicznym) wymaga jednak zaangazowania i wspotpracy wielu podmiotéw
bioracych udziat w tworzeniu tej oferty. Ponadto potrzebna jest wiodaca rola
jednego z podmiotow, ktory przyczyni sie do stworzenia kompleksowej oferty
regionalnego produktu turystycznego oraz zadba o jej skuteczng promocije.

37 Zrédtami dochodéw gminy (na ktéry wptywa dziatalno$é turystyczna) jest m.in.: optata
miejscowa i uzdrowiskowa, PIT (39,34% udziat podatku zebranego na terenie gminy), CIT
(6,71%), a powiatu i wojewddztwa: PIT (odpowiednio 10,25% i 1,60%), CIT (odpowiednio
1,40% i 14,75%). Ustawa z dnia 13 listopada 2003 r. o dochodach jednostek samorzadu
terytorialnego, (Dz. U. z 2010 r. Nr 80, poz. 526 z p6zn. zm.).

% M. Molenda, Walory turystyczne jako czynnik rozwoju lokalnego gminy tack, ,Rocznik
Zyrardowski” tom V, WSRL, Zyrardéw, 2007.
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Regional touristic product and its creators

Summary

In the article the Regional Touristic Product (RTP) was presented. The
creators of RTP were presented. In the first part the definition of the RTP was
described, showing the difficulty in defining this Product in the literature con-
cerning the tourism. Its characteristic was presented, which make it different
from other products. At the final part of this article the subjects engaged in the
creation of the Regional Touristic Product were presented: local authorities,
entrepreneurs, the citizens of region, touristic organizations and tourists.



