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WYBRANE ASPEKTY KREOWANIA I PROMOCJI 
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO NA PRZYKŁADZIE 

WOJEWÓDZTWA LUBELSKIEGO

S treszczen ie

W artykule scharakteryzowano pojęcie produktu turystycznego oraz omówiono ważniejsze 
zagadnienia związane z wykorzystaniem narzędzi marketingowych w procesie jego tworzenia 
i promowania. W części empirycznej przedstawiono i omówiono wybrane działania podejmowa­
ne na rzecz rozwoju turystyki przez samorządy oraz przedstawicieli branży agroturystycznej 
działających na obszarze województwa lubelskiego.

W stę p

T urystyka je s t  obecnie bardzo dynam icznie rozw ija jącą  się dz iedz iną  życia 
gospodarczego. D ane statystyczne pokazujące rokroczne zm iany w  liczbie osób 
podróżujących  oraz w ynik i ekonom iczne sporej części podm iotów  prow adzą­
cych działalność w  turystyce nie pozostaw iają  w iększych  w ątp liw ości co do 
tego , że rozwój usług św iadczonych przy jezdnym  leży  w  in teresie zarów no 
społeczności lokalnych, ja k  i gospodark i narodow ej. W śród  różnych odm ian 
turystyk i w ym ien ia  się m iędzy  innym i tzw . tu rystykę w iejską, k tó ra  bazuje na  
potencjale  społeczno-ekonom icznym  oraz w alo rach  naturalnych  wsi. Jej rozw i­
jan ie  staje się obecnie w ie lk ą  szansą  zw łaszcza d la  obszarów  charakteryzuj ą- 
cych się n iedoinw estow aniem  infrastrukturalnym , k tóre w  pew nych w arunkach 
m oże być paradoksaln ie  trak tow ane jak o  atut. W  procesie budow ania  oferty  
maj ącej zachęcać osoby z zew nątrz do przy jazdów  i spędzania  w olnego czasu 
w  określonym  m iejscu  swoj ą  rolę maj ą  do odegrania  w ładze lokalne oraz szero­
ko rozum iane p rzedsięb io rstw a turystyczne (w  środow isku w iejsk im  są  to  czę­
sto gospodarstw a rolne, k tórych  w łaściciele zdecydow ali się n a  podjęcie dodat-
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kow ej aktyw ności poza  ro lnictw em ). M ają  oni do dyspozycji szereg instrum en­
tów  oddziaływ ania, w śród  k tórych  n iebagatelne znaczenie należy przypisać 
narzędziom  m arketingow ym .

C elem  niniejszego artykułu  je s t  p rzedstaw ienie p rzykładów  zastosow ania 
n iek tórych  instrum entów  m arketingow ych w  procesie tw orzen ia  i udostępnian ia  
p roduktu  turystycznego. W  części em pirycznej zostanie w ykorzystany m ateriał 
odnoszący  się do w ybranych  sam orządów  lokalnych  i kw aterodaw ców  z w o je ­
w ództw a lubelskiego, k tórego źródłem  są  oficjalne dokum enty , ja k  rów nież 
b adan ia  w łasne przeprow adzone przez autora.

I s to ta  p ro d u k tu  tu ry s ty c z n e g o

N a  rynku tu rystycznym  są  oferow ane w artości m aterialne i niem aterialne 
określane w spólnym  m ianem  produktu  turystycznego. Sam  p roduk t tu rystyczny  
nie je s t  po jęciem  jednoznacznym  i byw a rozm aicie defin iow any. N ajprościej 
m ożna nim  określić  cały zestaw  dóbr i usług, um ożliw iaj ących turyście p rzyby­
cie do m iejsca  w ystępow ania atrakcji tu rystycznych, poby t i ich  w ykorzystanie. 
Z estaw  ten  m oże obejm ow ać m iejsce, usługę lub ich pakiet, a  także pew ne p ro ­
dukty  m ateria lne1. W edług  V .T .C . M idd le ton ’a  do składników  produktu  tu ry ­
stycznego należy  zaliczyć1 2:

a) atrakcje i środow isko m iejsca  docelow ego,
b) infrastrukturę i usługi m ie jsca  docelow ego,
c) dostępność m iejsca docelow ego,
d) w izerunek  m iejsca  docelow ego,
e) cenę.
B iorąc pod  uw agę złożoność tak iego  produktu , m ożna m ów ić o następu ją­

cych jeg o  rodzaj ach3:
a) usłudze turystycznej (transportow ej, gastronom icznej, inform acyjnej, 

przew odnickiej i in.),
b) im prezie turystycznej (co najm niej dw ie usług i tw orzące jed n o lity  p ro ­

gram  i obj ęte w spó lną  ceną),
c) produkcie  turystycznym  obszarow ym  (region, pow iat, m iejscow ość, 

park  narodow y i in.),

1 Marketing usług turystycznych, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, 
s. 74.

2 V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 
1996, s. 89, za: Gospodarka turystyczna, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 
2008, s. 35.

3 Marketing usług..., s. 79-81.
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d) rzeczy (sprzęt, m apa i in.).
Z  punktu  w idzen ia  rozpatryw anego zagadn ien ia  szczególne znaczenie na le ­

ży  p rzypisać atrakcjom  turystycznym , rozum ianym  jak o  to  w szystko, co m oże 
potencjaln ie zain teresow ać przyjezdnych. S ą  n im i zw łaszcza w alo ry  w ystępu ją­
ce w  stanie naturalnym  lub przystosow ane do użytkow ania  p rzez człow ieka, 
k tóre zw ykle dzieli się, b iorąc pod  uw agę ich funkcje, na: w ypoczynkow e, k ra ­
joznaw cze (np. p rzyrodnicze) i specjalistyczne (zw iązane z różnym i form am i 
turystyk i kw alifikow anej)4.

W  środow isku w iejskim  istn ieje m ożliw ość k reow ania specyficznego p ro ­
duktu  opartego n a  w alorach  przyrodniczo-krajobrazow ych i kulturow ych. 
W  przypadku p roduktu  agroturystycznego oferow anego przez ro ln ików  p o d e j­
muj ących dodatkow ą działalność m am y do czyn ien ia  z po tencjaln ie  d ługa listą  
rzeczy m ateria lnych  oraz usług, k tóre sam e w  sobie stanow ią odrębne produkty. 
W ykaz m oże tu  obejm ow ać m .in.: w yżyw ienie, noclegi, korzystanie z p rze­
strzeni przyrodniczo-rekreacyjnej, usługi p rzew odnickie, kontak t ze zw ierzę ta­
m i, naukę rzem iosła  czy uczestn ictw o w  pracach  polow ych5. O atrakcyjności 
o ferty  p rzesądza najczęściej ekologiczny  charak ter propozycji, co m a w iele 
w spólnego  z k o ncepc ją  ekoproduktu  tu rystycznego. T en  ostatni zdaniem  I. Ję- 
drzejczyk pow in ien  spełniać następujące kry teria6:

-  je s t  w ytw orzony i zlokalizow any w  n ieskażonym  środow isku,
-  cechuje się m ale jącą  zasobochłonnością,
-  bazuje n a  lokalnych  zasobach naturalnych, m ateria lnych  i ludzkich,
-  charakteryzuje się czystą  techno log ią  w ytw arzania,
-  służy zdrow iu  i je s t  przy jazny  środow isku.

N a rz ę d z ia  m a rk e tin g o w e  w sp ie ra ją c e  p ro d u k t  tu ry s ty c z n y

Produkt tu rystyczny  ze w zg lędu  n a  sw oją  specyfikę w ym aga stosow ania 
rozm aitych rozw iązań w zm acniających  jeg o  pozycję n a  rynku, w  tym  także 
działań  o charakterze typow o m arketingow ym . Z godnie ze znaną  id eą  m arke­
tingu  m ix  działan ia  te  pow inny koncentrow ać się w okół czterech  param etrów , 
tj. sam ego produktu , ceny, dystrybucji i prom ocji, do k tórych  jeszcze  do licza się 
często dodatkow y e lem ent m ieszanki w  postaci personelu. R zecz ja sn a  w  p rzy ­

4 Strategie rozwoju turystyki w regionie, red. B. Meyer, D. Milewski, Wyd. Naukowe PWN, 
Warszawa 2009, s. 49.

5 S. Szarek, Zarys ekonomiki i organizacji gospodarstwa agroturystycznego, Wyd. Akademii 
Podlaskiej, Siedlce 2006, s. 104-105.

6 I. Jędrzejczyk, Ekologiczne funkcje i uwarunkowania turystyki, Wyd. „Śląsk”, Katowice 
1995, s. 99, za: D. Zaręba, Ekoturystyka, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 78.
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padku zagadn ien ia  sterow ania rozw ojem  turystyk i należy brać pod  uw agę to , że 
nie m am y tu  do czynien ia  z jed n y m  przedsięb iorstw em  kształtu jącym  wyżej 
w ym ienione zm ienne zgodnie z w łasnym i potrzebam i, lecz z g ru p ą  podm iotów  
funkcjonujących  n a  różnych poziom ach rzeczyw istości gospodarczej. W  gestii 
sam orządu leży  przede w szystk im  kształtow anie p roduktu  obszarow ego oraz 
organizow anie jeg o  p rom ocji n a  zew nątrz, co trzeb a  uznać za  działanie kom ­
plem entarne w  stosunku do aktyw ności p rzedsięb iorców  zainteresow anych 
w  p ierw szym  rzędzie w ygryw aniem  z konkurencją, o fe ru jącą  w yrób będący 
substytutem . Środkiem  prow adzącym  do tego  celu  m oże być odpow iedn ia  p o li­
ty k a  cenow a, ja k  rów nież w łasne kanały  prom ocji i dystrybucji, k tórych  u ru ­
cham ianie je s t  w  w ysokim  stopniu  uw arunkow ane dośw iadczeniem  i kw alifika­
cjam i usługodaw ców  turystycznych.

W  m arketingu  usług  tu rystycznych  w ażn ą  rolę odgryw a budow anie m arki, 
k tó ra  nie m usi być rozum iana ty lko  w  w ąskim  uj ęciu, ja k  m a to  m iejsce w  in ­
nych  sektorach gospodarki, lecz także w  uj ęciu szerszym , odnoszącym  się do 
obszarów  i atrakcji tu rystycznych. W  tym  kontekście m arkę tu rystyczną  należy  
postrzegać ja k o  form ę b lisk ą  m arkom  kom binow anym , kształtow anym  w  tym  
przypadku p rzez sam orząd lokalny, organizacje i stow arzyszenia  branżow e oraz 
podm ioty  św iadczące usługi turystyczne. D ecyzje m arketingow e zw iązane 
z kształtow aniem  m arki obejm ują  m .in.: w ybór produktów  oznaczonych m arką, 
sposoby identyfikow ania m arki w śród  innych produktów , rynkow y zasięg od ­
działyw ania m arki, pozycjonow anie m arki i zakres instrum entów  j ą  w spom aga­
j ących, rozszerzanie i ew entualnie rekonstrukcj ę m arki, w reszcie  strategię m ar­
ki. Sam  m arkow y produk t tu rystyczny  m oże być tw orzony  i rozw ijany  zarów no 
w  poszczególnych  kategoriach  (np. usługa, pak ie t usług), w  określonych  rodza­
ja c h  turystyki (np. w iejska, b iznesow a), ja k  i w edług różnych koncepcji p rze­
strzennych (np. przestrzeń  h istoryczno-kulturow a, geograficzna)7.

D u żą  rolę w  sterow aniu  rozw ojem  turystyk i odgryw a pozycjonow anie p ro ­
duktu  obszarow ego, rozum iane jak o  pro jektow anie oferty  i w izerunku obszaru 
z m y ślą  o zaj ęciu w yróżniaj ącego się m iejsca w  św iadom ości rynku docelow e­
go. W ynik iem  m a być skuteczne w ykreow anie pow odu, d la  k tórego rynek  doce­
low y pow in ien  w ybrać dany p roduk t8. N iek iedy  p roduk t je s t  n a  ty le  specyficz­
ny, że docelow a g rupa odbiorców  je s t  celow o zaw ężana. Idealnym  przykładem  
w ydaje się tu  p rodukt ekoturystyczny, k tóry  charakteryzuje sw oista n iepow ta­
rzalność i oryginalność, w ysokie ceny oraz n iska  elastyczność cenow a popytu.

7Marketing usług..., s. 89-90.
8 Ph. Kotier, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznań 2005, s. 308-309.



Wybrane aspekty kreowania i promocji produktu... 507

W  obliczu tych  cech  m ożna przyjąć, że założeniem  strategii m arketingow ej nie 
będzie dostarczenie produktu  m asow em u klientow i, ty lko  sterow anie ruchem  
tu rystycznym  i k reow anie popytu  w  w ybranych  segm entach rynku, k tórych 
p rzedstaw iciele b ę d ą  k ierow ani do m iejsc w edług  ich zain teresow ań i potrzeb. 
R o la  narzędzi m arketingow ych m oże zostać tu  poszerzona do w yzw alan ia  p ra ­
gnień  u  osób poszukujących  kon tak tu  z przyrodą, lecz często  nie w  pełni św ia­
dom ych w łasnych  potrzeb  w  tym  w zględzie9.

M a rk e tin g o w e  w sp a rc ie  ro z w o ju  tu ry s ty k i ze s tro n y  sa m o rz ą d ó w  w o je ­
w ó d z tw a  lu b e lsk iego

W ojew ództw o lubelskie należy do tych  regionów  Polski, k tóre m a ją  do za ­
o ferow ania w iele, je ś li chodzi o atrakcje turystyczne. P rzy  n iższym  -  w  po ró w ­
nan iu  z innym i w ojew ództw am i -  poziom ie rozw oju  gospodarczego L ubelsz­
czyzna charakteryzuje się stosunkow o m ało przekształconym  środow iskiem  
naturalnym  oraz w ystępow aniem  licznych w alorów  przyrodn iczo-krajobra­
zow ych, k tóre m ogą odgryw ać rolę sw oistego m agnesu  przyciągaj ącego osoby 
zain teresow ane typow ym  w yjazdem  rekreacyjno-w ypoczynkow ym . W arto  
w  tym  m iejscu  nadm ienić, że w edług danych Insty tu tu  Turystyki w łaśnie taki 
cel dom inuje w  ostatn ich  latach w śród  Polaków  odbyw ających podróże d ługo­
okresow e po kra ju  (np. 56%  w  2009 r .10 11), na tom iast w  grupie cudzoziem ców  
udzia ł typow ych  turystów  je s t  rów nież znaczący i oscyluje w okół 2 5% 11. N ie ­
stety  badany  reg ion  zdaje się nie do końca  w ykorzystyw ać posiadany  potencjał, 
n a  co w skazuje chociażby m iejsce w  rankingu w ojew ództw  pod  w zględem  licz ­
by  w izy t osób z zew nątrz. Jest to  bez w ątp ien ia  w yzw anie d la  lokalnych  w ładz 
sam orządow ych, k tóre realizuj ąc w łasne koncepcje rozw oju  pow inny zadbać 
także o tw orzenie odpow iednich  w arunków  sprzyjaj ących popraw ie in frastruk­
tu ry  tu rystyczne j.

N a  szczeblu  regionalnym  został ju ż  opracow any dokum ent zaty tu łow any 
„P lan  m arketingu  turystyk i w  w ojew ództw ie lubelsk im  n a  la ta  2 0 0 7 -2 0 1 3 ” . 
U w zględniono  w  nim  m .in.:

-  g łów ne kierunki rozw oju  sek tora turystycznego,
-  obszary  tu rystyczno-rekreacyjne, k tóre pow inny być trak tow ane p re fe ­

rencyjnie,

9 D. Zaręba, Ekoturystyka..., s. 100.
10 www.intur.com.pl (8.12.2010).
11 W. Bartoszewicz, T. Skalska, Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2009 roku, In­

stytut Turystyki, Warszawa 2010, s. 101-102.

http://www.intur.com.pl
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-  form y rozw oju  turystyki i infrastruk tury  turystycznej, k tóre pow inny 
być prom ow ane,

-  instrum enty  prom ocji produktów  turystycznych,
-  ź ród ła  finansow ania proj ektów  tu rystycznych .
W  opracow aniu  uznano, że g łów ny po tencjał rozw ojow y turystyk i tkw i 

w  dobrze zachow anym , różnorodnym  środow isku przyrodniczym , unikatow ym  
dziedzictw ie kulturow ym , w alorach  bioklim atycznych  (m .in. lecznictw o u zd ro ­
w iskow e), bogactw ie im prez ku lturalnych  oraz rozw ijających  się stow arzysze­
n iach  i o rganizacjach tu rystycznych12.

W yodrębniono  także m arkow e p rodukty  tu rystyczne w  rozróżnien iu  n a 13:
a) punktow e (oparte n a  m iastach  i centrach turystycznych: Lublin , K azi­

m ierz D olny, K ozłów ka, N ałęczów , Puław y, C hełm , H rubieszów , B iała  
Podlaska, m ie jsca  pielgrzym kow e),

b) lin iow e (oparte n a  szlakach turystycznych: Szlak Pam iątek  K ultury  Ż y­
dow skiej, Szlak R enesansu Lubelskiego, Szlak Podziem ie K redow e 
w  Chełm ie, Szlak N ałęczow skiej K olei D ojazdow ej, Szlak O rdynacji 
Z am ojsk iej, Szlak R ezydencji M agnackich , Szlak W ielk ich  Pisarzy, 
Szlak Partyzancki),

c) obszarow e (oparte n a  w alorach  środow iska: Pojezierze Ł ęczyńsko- 
-W łodaw skie).

O bok w spom nianych  w yżej, trw a  proces tw orzen ia  ko lejnych  produktów  
tu rystycznych  (czternastu  lin iow ych, sześciu  punktow ych i trzech  obszaro ­
w ych), d la  k tórych  przew iduje się w ystąp ien ie o w sparcie finansow e ze środ­
ków  program ow ych U nii E uropejskiej.

A utorzy  om aw ianego p lanu  zaproponow ali w  sw oim  pro jekcie zw iększenie 
skali w ykorzystan ia  k lasycznych instrum entów  m arketingow ych w  po stac i14:

-  udzia łu  w  m iędzynarodow ych i k rajow ych targach  turystycznych, o rga­
n izow an ia  w arsztatów , sem inariów  i p rezentacji z udziałem  zagran icz­
nych  organizatorów ,

-  reklam y w  m ediach  (zw łaszcza w  telew izji),
-  organizacji R egionalnych T argów  T urystycznych,
-  organizacji im prez prom uj ących poszczególne reg iony  w ojew ództw a,
-  w ydaw ania  m ateriałów  prom uj ących w alo ry  tu rystyczne i krajoznaw cze 

w ojew ództw a.

12 Plan marketingu turystyki w województwie lubelskim na lata 2007-2013, Zarząd Wojewódz­
twa Lubelskiego, Lublin, wrzesień 2007 (aktualizacja maj 2009), s. 16.

13 Ibidem, s. 25-29.
14 Ibidem, s. 33.
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W spieran ie rozw oju  turystyk i spoczyw a jed n ak  przede w szystk im  n a  b a r­
kach  sam orządów  niższego  szczebla, jak o  jed n o stek  m ających  teoretycznie 
najlepsze rozeznanie co do m ożliw ości i sposobów  upow szechn ian ia  działalno­
ści w  turystyce n a  podległym  sobie obszarze. G m iny b o ry k a ją  się tu  jed n ak  
z w ielom a problem am i natury  obiektyw nej i subiektyw nej, które n iek iedy  m ogą  
w  bardzo isto tny sposób ograniczać pole ich  m anew ru. W iększość sam orządów  
gm innych  w ojew ództw a lubelskiego chciałaby  np. w ykorzystyw ać d la  rozw oju 
turystyk i posiadany  po tencjał w  dziedzinie zasobów  przyrody, jed n ak  pow ażną  
słabością  je s t  b rak  w artościow ych p lanów  i opracow ań, k tóre m ogłyby  stać się 
p o dstaw ą do form ułow ania celów  i defin iow ania działań  m arketingow ych, 
k reu jących  atrakcyjny  w izerunek  w  tym  zakresie. C hodzi tutaj w  szczególności 
o sporadyczne przygotow yw anie strategii zrów now ażonego rozw oju  przez 
urzędy gm in, k tórem u często  tow arzyszy  n isk a  jak o ść  opracow anego studium  
uw arunkow ań i k ierunków  zagospodarow ania przestrzennego (w ykonyw anego 
p rzew ażnie p rzez podm ioty  z zew nątrz i n ierzadko opartego n a  starych p la ­
nach). D o tego  dochodzi jeszcze  brak  -  w  p rzypadku około jednej trzeciej lu ­
belsk ich  gm in  -  rzetelnie sporządzonej inw entaryzacji p rzyrodniczej, co odbija 
się n a  poziom ie w iedzy  n a  tem at ekofizjografii te ren u 15.

M im o w spom nianych  w yżej n iekorzystnych  zjaw isk, coraz w ięcej sam o­
rządów  próbuje w  sposób realny  w esprzeć proces rozw oju  turystyki, w ykorzy ­
stując k lasyczne podejście m arketingow e. W arto  nadm ienić, że gm iny  z L ube l­
szczyzny złożyły  dw adzieśc ia  dziew ięć w niosków  o dofinansow anie projektów  
w  ram ach D zia łan ia  7.2 (P rom ocja  ku ltu ry  i tu rystyk i) R egionalnego Program u 
O peracyjnego n a  la ta  2007 -2 0 1 3 , z k tórych  ostatecznie siedem naście w niosków  
rozpatrzono pozytyw nie. W iększość z p ro jek tów  odw ołuje się w  sposób bezpo­
średni do zam iaru  tw orzen ia  lokalnej m arki lub przynajm niej stanow i zw arty  
program  prom ocji danego obszaru16.

W  ostatn im  czasie daje się zaobserw ow ać w yraźny w zrost zain teresow ania 
w ładz lokalnych  w spó łp racą  z innym i podm iotam i (pryw atnym i i publicznym i). 
P rzykładem  m oże być tu  gm ina  K rasnobród, n a leżąca  do jed n o stek  adm in istra­
cy jnych  w ojew ództw a lubelskiego o najw yższym  ruchu turystycznym . W  „S tra­
teg ii rozw oju  m iasta  i gm iny  K rasnobród  do 2020 roku” czytam y, że w śród 
prio ry tetów  rozw ojow ych znajduje się budow a system u m arketingu  gm innego, 
k tórego elem entam i m iałyby  być rów nież podm ioty  n iezależne od sam orządu

15 J. Witkowski, Zaangażowanie samorządów gminnych w działania na rzecz ochrony przyrody 
na przykładzie gmin województwa lubelskiego, „Ekonomia i Środowisko” 2008, nr 1 (33), s.121- 
122.

16 www.rpo.lubelskie.pl/front/page/get/159/nabor_id:304/ (14.12.2010).

http://www.rpo.lubelskie.pl/front/page/get/159/nabor_id:304/
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lokalnego, zorientow ane na  rozwój gm iny  zw łaszcza poprzez w zrost ak tyw no­
ści inw estycyjnej w  sferze rynkow ej i w  sferze gospodarstw  dom ow ych. M arke­
ting  ten  m a być w sparty  insty tucjonalnie poprzez uczestn ictw o w  Lokalnej O r­
ganizacji Turystycznej „Z am ość i R oztocze”, S tow arzyszeniu  E uroregion Bug 
oraz S tow arzyszeniu  L okalna G rupa D ziałan ia  „N asze R oztocze” . W ydaje  się 
jed n ak , że cele, jak ie  postaw iono przed  w spółpracującym i jednostkam i, zostały  
tu  określone trochę ogólnikow o, gdyż m ów i się jedyn ie  m .in. o tw orzen iu  za ­
chęt finansow ych i korzyści d la  inw estorów , organizacji lokalnego system u ich 
obsługi czy  też  rozw ijaniu  system u prom ocji m iasta  i gm in y 17.

B ardziej konkretne rozw iązania  w  zakresie tw orzen ia  i prom ocji produktu  
tu rystycznego  m o g ą  u jrzeć św iatło  dzienne, gdy sam orządy gm inne w spó łp ra­
c u ją  ze sobą  przy  opracow yw aniu , a  następnie w drażaniu  dużych projektów . 
W  w ojew ództw ie lubelskim  jed n y m  z tak ich  przedsięw zięć je s t  w spó lna  rea li­
zacja  pom ysłu  u tw orzen ia  obszaru  tu rystycznego  pod  n azw ą „D olina Z ie law y” , 
której podjęli się w ójtow ie p ięciu  gm in: W isznice, Jabłoń, Podedw órze, So­
snów ka i R ossosz. G m iny zrealizow ały  ju ż  k ilku  p ro jek tów  m ających  duże 
znaczenie z punk tu  w idzen ia  podn iesien ia  poziom u atrakcyjności turystycznej 
i popraw y służącej tem u infrastruk tury  (m .in. rozbudow a dróg gm innych  oraz 
um ieszczenie n a  dom ach m ieszkańców  instalacji so larnych służących pozysk i­
w an iu  energii przyjaznej środow isku), a  obecnie p rzystępu ją  do p rocesu  bu d o ­
w y ponadlokalnej m arki turystycznej poprzez zaangażow anie w  pro jek t zg ło ­
szony w  ram ach R PO  pod n azw ą „Prom ocja kultury  i tu rystyk i n a  teren ie  o b ­
szaru tu rystycznego  D olina  Z ie law y” . G łów ną  id eą  prom ocji je s t  tu  w ykorzy­
stanie specyfiki obszaru  jak o  słynącego z upraw y rozm aitych  zió ł d la  budow y 
m arki pod  hasłem  „K raina Z ió ł” . O ryginalność koncepcji dodatkow o w zm acn ia  
pom ysł p rzyp isan ia  każdej z gm in  partnersk ich  jednego  zioła, z k tórego obec­
ności dany obszar je s t  najbardziej znany (Podedw órze -  rum ianek, W isznice -  
m ięta, R ossosz -  m niszek lekarski, Sosnów ka -  borów ka czarna, Jabłoń -  dz iu ­
raw iec). Jeśli chodzi o narzędzia  m arketingow e przew idziane do zastosow ania, 
zap lanow ano co następuje:
1. U tw orzenie i obsługę portalu  internetow ego, w  którym  b ę d ą  zam ieszczone 

inform acje użyteczne d la  osób przy jezdnych  (ścieżki row erow e, trasy  tu ry ­
styczne, zabytki i in.).

2. O pracow anie i w ydanie m ateria łów  prom ocyjnych  (ulotek, fo lderów  i m ap).

17 Strategia rozwoju miasta i gminy Krasnobród do 2020 roku. Aktualizacja, Urząd Miejski 
w Krasnobrodzie, Krasnobród 2008, s. 163-169.
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3. W prow adzenie  jedno litego  system u w izualizacji i identyfikacji turystycznej 
obszaru  (logotyp obszaru , tab lice  inform acyjne i inne).

4. U tw orzenie i prow adzenie punktów  inform acji turystycznej w  gm inach.
5. P rzygotow anie atrakcyjnie opakow anych  m ieszanek  zió ł i o lejków , ja k  

rów nież album u zielnego z atrakcyjnym i dodatkam i jak o  p roduktów  reg io ­
nalnych.

6. O rganizację im prez i w ydarzeń  zw iązanych z k reow aną  m ark ą  (pikniki 
zielarskie, festiw ale ziół, w arsztaty  edukacyjne).

7. O pracow anie strategii turystycznej obszaru  ze szczególnym  uw zględn ie­
niem  przyszłych  działań  ukierunkow anych  n a  w zrost identyfikacji obszaru 
jak o  atrakcyjnego m iejsca  w ypoczynku18.

P ro b le m  k o m u n ik a c ji sa m o rz ą d u  z lo k a ln y m i p o d m io ta m i b ra n ż y  
tu ry s ty c z n e j

Z aprogram ow anie, a  następnie w drażenie działań  m ających  przynieść p o ­
żądane p rzez w ładze lokalne zm iany w  strukturze gospodarczej je s t  w arunkiem  
koniecznym , lecz n iew ystarczaj ącym  z punk tu  w idzen ia  skuteczności całego 
procesu. R ealizacja  naw et najbardziej am bitnego program u rozw oju  turystyki 
n a  danym  obszarze m oże być w  znacznym  stopniu  utrudniona, gdy nie idzie 
z n ią  w  parze zrozum ienie i akcep tacja  ze strony tych  podm iotów , do k tórych 
odpow iednie zabiegi m arketingow e są  adresow ane w  pierw szej kolejności, 
a  w ięc kw aterodaw ców  kreu jących  w łasną, indyw idualną  ofertę. Pow inni oni 
w spółpracow ać z urzędam i gm in  oraz innym i insty tucjam i pełn iącym i w ażną 
funkcję w  lokalnej infrastrukturze turystycznej. T ym czasem  b adan ia  p row adzo­
ne w  terenie w skazu ją  na  to , że podm ioty  pryw atne obsługujące ruch tu rystycz­
ny  są  ogólnie niechętne takiej w spółpracy. O sobną sp raw ą je s t  często negatyw ­
ny  ich stosunek do zaangażow ania urzędników , k tóry  m oże m ieć sw oje źródło 
nie ty lko  w  rzeczyw iście m ałej aktyw ności sam orządów , lecz rów nież w  braku 
w iedzy  n a  je j tem at, zw łaszcza w tedy, gdy opracow anie strategii działan ia  nie 
je s t  poprzedzone w łaściw ym i konsultacjam i.

E fektem  braku  odpow iedniej kom unikacji na  linii sam orząd -  p rzedsięb io r­
stw a turystyczne je s t  być m oże sytuacja, ja k a  m a m iejsce w  przyw oływ anej 
w cześniej gm inie K rasnobród. Funkcję p rzedsięb iorców  branży  turystycznej 
p e łn ią  tam  m iędzy innym i w łaściciele czterech  gospodarstw  agroturystycznych, 
certyfikow anych  p rzez P o lsk ą  Federację T urystyki W iejskiej „G ospodarstw a

18 Informacje na temat projektu uzyskano w Urzędzie Gminy Wisznice oraz uzyskano z portalu 
www.dolinazielawy.pl (17.12.2010).

http://www.dolinazielawy.pl
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G ościnne” . W io sn ą  2010 roku przeprow adzono ich badanie m eto d ą  ankietow ą, 
k ładąc nacisk  m iędzy  innym i n a  kw estię  relacji z m iejscow ym  urzędem  gm iny. 
U zyskane odpow iedzi ukazały  pew ien  niedosyt, je ś li chodzi o działan ia  w ładz 
lokalnych  n a  rzecz rozw ijan ia  agroturystyki, w yrażający  się stosunkow o d ługą  
lis tą  oczekiw anych m etod  w sparc ia  (tab. 1).

Tabela 1

Oczekiwane przez właścicieli gospodarstw agroturystycznych 
formy wsparcia ich działalności ze strony samorządu

Forma wsparcia Liczba wskazań
System ulg i zwolnień w podatkach i opłatach lokalnych 2
Ułatwienia w dostępie do środków finansowych (np. kredyty preferencyjne, 
dotacje)

1

Promocja na zewnątrz 2
Organizacja kursów i szkoleń 1
Pomoc organizacyjna (np. udostępnianie lokali, organizacja targów) 3
Zwiększone nakłady na infrastrukturę 3
Większa aktywność w dziedzinie ochrony przyrody i zasobów naturalnych 2

Źródło: opracowanie własne.

N ajw yraźniej koncepcje m iejscow ego sam orządu i sposób w cie lan ia  ich 
w  życie pozostaw iaj ą  w iele do życzenia  z punk tu  w idzen ia  kw aterodaw ców , 
m im o że w  strategii rozw oju  bardzo silnie w yeksponow ano zam iar w zm acn ia­
n ia  funkcji turystycznej obszaru  poprzez w spółdziałan ie z podm iotam i p ryw at­
nym i, o czym  b y ła  ju ż  m ow a w cześniej.

D z ia ła n ia  m a rk e tin g o w e  w y b ra n e j g ru p y  k w a te ro d a w c ó w

Podm ioty  pryw atne działające w  b ranży  turystycznej m o g ą  w ykorzystyw ać 
różne instrum enty  m arketingow e d la  kszta łtow an ia  i upow szechn ian ia  w łasne­
go, unikalnego  produktu . Spektrum  rozw iązań m ożliw ych  do zastosow ania je s t 
tu  naw et szersze n iż  w  przypadku w ładz sam orządow ych, choćby  z uw agi na  
m ożliw ość kreow ania sam odzielnej polityki cenow ej. Jednakże w  realiach  o b ­
szaru słabiej rozw iniętego usługodaw cy maj ą  zw ykle ograniczone pole m anew ­
ru  ze w zględu  n a  bariery  natu ry  finansow ej oraz częsty  brak  odpow iedniego 
przygo tow ania  m erytorycznego. M im o to  coraz w ięcej organizatorów  w ypo­
czynku n a  w si stara się korzystać z w iedzy  n a  tem at now oczesnych  i sku tecz­
nych  m etod docieran ia  z o fe rtą  do k lientów . Tezę tę  po tw ierdza m iędzy  innym i 
badanie p róby  dziesięciu  gospodarstw  agro turystycznych zlokalizow anych na  
teren ie  pow iatu  bialskiego w  w ojew ództw ie lubelskim .

W szystkie analizow ane obiek ty  usy tuow ane są  relatyw nie blisko cennych 
przyrodniczo  obszarów  i obiektów  (m .in. park  krajobrazow y, obszar chronione-
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go krajobrazu, rezerw at, k ilkadziesiąt pom ników  przyrody), co stw arza im  m oż­
liw ość oferow ania produktu  adresow anego do osób upraw iających  ekoturysty- 
kę. N a  podstaw ie w ypełn ionych  kw estionariuszy  ankietow ych stw ierdzono, że 
część kw aterodaw ców  próbuje w ykorzystać tę  szansę, a  osoby zatrzym uj ące się 
w  ich gospodarstw ach  m o g ą  liczyć n a  pom oc w  zdobyw aniu  inform acji o te re ­
nie i m iejscach  w artych  zobaczenia. C zterech w łaścicieli uw zględniło  w  swojej 
ofercie zorganizow ane zw iedzanie pom ników  przyrody, a  dw óch -  zw iedzanie 
rezerw atu. W  trzech  gospodarstw ach  przygotow ano w ydzielone m iejsca  u ła ­
tw iające obserw ację, a  w  takiej samej liczbie obiektów  zadow olono się w yłoże­
n iem  fo lderów  i innych m ateria łów  inform acyjnych. C zęść usługodaw ców  zdaje 
się doceniać znaczenie w izerunku sam ego gospodarstw a jak o  jednostk i rea lizu ­
j ącej koncepcj ę rozw oju  zrów now ażonego, n a  co w skazuj ą  przynajm niej n ie ­
które z ponoszonych  przez n ich  w ydatków  zw iązanych z codziennym  funkcjo ­
now aniem  bazy  n o c legow ej. Po łow a ankietow anych  dostrzeg ła  potrzebę zakupu 
baterii oszczędzaj ących w odę oraz po jem ników  do segregacji odpadów , choć 
podobny odsetek  w łaścicieli nadal używ ał np. folii do porcjow ania żyw ności 
i opakow ań jednorazow ych , a  w ięc w yrobów , k tórych nie sposób pogodzić 
z ekologicznym  trybem  ży c ia19.

Jed n ą  z m etod  w yróżn ien ia  się na  tle  dość licznej konkurencji ze strony in ­
nych  gospodarstw  agro turystycznych m oże być kategoryzacja  i zw iązane z n ią  
um ieszczenie oferty  w  renom ow anym  katalogu  (katalog tak i w ydaje  m .in. P o l­
ska F ederacja  T urystyki W iejsk iej). Spośród ankietow anych dziesięciu  ro lników  
z pow iatu  b ialskiego, zajm uj ących się św iadczeniem  usług  turystycznych, 
trzech  p lanuje poddać się dobrow olnej kategoryzacji w  bliskiej przyszłości, 
podczas gdy w iększość w łaścicieli (6 gospodarstw ) nie w idzi takiej potrzeby.

A nalizow ane gospodarstw a stara ją  się prom ow ać swój p roduk t n a  różne 
sposoby, p rzy  czym  w ciąż najw iększą w agę przyw iązuj ą  do tego  chyba n a jbar­
dziej tradycyjnego , za  ja k i należałoby  uznać rekom endację znajom ych i zado ­
w olonych  klien tów  (rys. 1).

19 J. Witkowski, Rola gospodarstw agroturystycznych w rozwijaniu ekoturystyki na obszarach 
przyrodniczo cennych na przykładzie wybranych obiektów działających w powiecie bialskim, 
w: Turystyka na obszarach przyrodniczo cennych, red. M. Jalinik, Oficyna Wydawnicza Politech­
niki Białostockiej, Białystok 2010, s. 293.
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Rys. 1. Sposoby promocji produktu agroturystycznego 

Źródło: opracowanie własne.

Z udzielonych  odpow iedzi w ynika  jed n ak , że coraz popu larn iejsza staje się 
rek lam a zam ieszczana zarów no w  m ediach  elek tron icznych  (Internet), ja k  
i publikacjach  papierow ych. Z astanaw iające, że ty lko  je d n a  osoba pom yślała
0 postaw ieniu  stałej tab licy  inform acyjnej, choć w ydaje się, że przynajm niej 
z k ilku  w zględów  przedsięw zięcie  to  je s t  stosunkow o najprostsze w  realizacji. 
S iedm iu z dz iesięciu  kw aterodaw ców  uw aża, że ich działalność prom ocy jna
1 m arketingow a m ogłaby  się rozw inąć, gdyby przystąp ili do stow arzyszenia 
agro turystycznego (w  m om encie p rzeprow adzan ia  ankiety  żaden z n ich  nie 
działał w  tego  typu  grupie).

P o d su m o w a n ie

Rozw ój turystyki n a  danym  obszarze w ym aga w ielu  działań  w spierających, 
w  tym  m arketingow ych. W  artykule om ów iono niektóre z n ich  n a  przykładzie 
w ojew ództw a lubelskiego, k tóre n a  m apie kra ju  m oże zostać uznane za  region 
o stosunkow o dużym  potencjale  turystycznym . N a  szczeblu  regionalnym  rea li­
zuje się ju ż  od pew nego czasu  w ytyczne p lanu  m arketingow ego, w  którym  
przew idziano  m .in. pow stanie całego szeregu now ych p roduktów  turystycznych  
oraz zaproponow ano działan ia  o charakterze m arketingow ym , maj ące n a  celu 
przede w szystk im  prom ow anie L ubelszczyzny n a  zew nątrz. R ów nież n a  szcze­
b lu  gm innym  próbuje  się program ow ać rozwój tu rystyk i, aczkolw iek  przykład  
in icjatyw y pod  n azw ą  „D olina Z ie law y” pokazuje, że szczególnie dobre rezu lta­
ty  m ogłaby  tutaj dać w spó łp raca w iększej liczby gm in. Indyw idualni u słu g o ­
daw cy, w śród  k tórych  w  w ojew ództw ie lubelsk im  liczn ą  grupę stanow ią  w ła­
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ściciele gospodarstw  agroturystycznych, m o g ą  napotykać różne bariery  ogran i­
czające ich m ożliw ości w  zakresie działalności m arketingow ej, choć om ów ione 
w  końcow ej części p racy  w yniki b adan ia  przeprow adzonego n a  próbie dziesię­
ciu  ob iek tów  agro turystycznych  pokazuj ą, że rów nież w  środow isku w iejskim  
rośnie św iadom ość w agi tego rodzaju  aktyw ności.

C H O S E N  A S P E C T S  O F  T O U R IS M  P R O D U C T  C R E A T IO N  
A N D  P R O M O T IO N  O N  T H E  E X A M P L E  

O F  L U B E L S K IE  V O IV O D E S H IP

S um m ary

The paper characterizes the concept of tourism product and discusses the more important as­
pects connected with the use of some marketing tools in the process of its creation and promotion. 
In Lubelskie voivodeship the local governments take some marketing action to develop tourism in 
the region as well as the owners of agro-tourism farms more and more often try to incorporate 
some marketing solutions to make their offer more attractive and available for potential clients.


