Jacek Witkowski

Wybrane aspekty kreowania 1
promocji produktu turystycznego na
przykladzie wojewodztwa
lubelskiego

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 75, 503-515

2011

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony

w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 663 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 75 2011

dr JACEK WITKOWSKI
Politechnika Lubelska

WYBRANE ASPEKTY KREOWANIA | PROMOCJI
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO NA PRZYKLADZIE
WOJEWODZTWA LUBELSKIEGO

Streszczenie

W artykule scharakteryzowano pojecie produktu turystycznego oraz oméwiono wazniejsze
zagadnienia zwigzane z wykorzystaniem narzedzi marketingowych w procesie jego tworzenia
i promowania. W czgséci empiryczne]j przedstawiono i omoéwiono wybrane dzialania podejmowa-
ne na rzecz rozwoju turystyki przez samorzady oraz przedstawicieli branzy agroturystycznej
dziatajacych na obszarze wojewodztwa lubelskiego.

Wstep

Turystyka jest obecnie bardzo dynamicznie rozwijajaca si¢ dziedzing zycia
gospodarczego. Dane statystyczne pokazujace rokroczne zmiany w liczbie osob
podrézujacych oraz wyniki ekonomiczne sporej czgsci podmiotéw prowadza-
cych dzialalno$¢ w turystyce nie pozostawiaja wigkszych watpliwosci co do
tego, ze rozwdj uslug swiadczonych przyjezdnym lezy w interesie zardéwno
spolecznosci lokalnych, jak i1 gospodarki narodowej. Wsrod réznych odmian
turystyki wymienia si¢ migdzy innymi tzw. turystyke wiejska, ktora bazuje na
potencjale spoleczno-ckonomicznym oraz walorach naturalnych wsi. Jej rozwi-
Janie staje si¢ obecnic wiclka szansa zwlaszcza dla obszaréw charakteryzuja-
cych si¢ niedoinwestowaniem infrastrukturalnym, ktére w pewnych warunkach
moze by¢ paradoksalnie traktowane jako atut. W procesie budowania oferty
majacej zachgcaé osoby z zewnatrz do przyjazdow 1 spgdzania wolnego czasu
w okreslonym miejscu swoja rolg maja do odegrania wladze lokalne oraz szero-
ko rozumiane przedsigbiorstwa turystyczne (w srodowisku wiejskim sg to czg-
sto gospodarstwa rolne, ktorych wlasciciele zdecydowali si¢ na podjecie dodat-
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kowej aktywnosci poza rolnictwem). Maja oni do dyspozycji szereg instrumen-
tow oddzialywania, wsrod ktorych niebagatelne znaczenie nalezy przypisaé
narzg¢dziom marketingowym.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie przykladow zastosowania
nicktdrych instrumentéw marketingowych w procesie tworzenia i udostgpniania
produktu turystycznego. W czgsci empiryczne] zostanie wykorzystany material
odnoszacy si¢ do wybranych samorzadow lokalnych i kwaterodawcow z woje-
wodztwa lubelskiego, ktorego zrodlem sa oficjalne dokumenty, jak rowniez
badania wlasne przeprowadzone przez autora.

Istota produktu turystycznego

Na rynku turystycznym sg oferowane warto$ci materialne i niematerialne
okreslane wspolnym mianem produktu turystycznego. Sam produkt turystyczny
nie jest pojeciem jednoznacznym i bywa rozmaicie definiowany. Najproscicj
mozna nim okresli¢ caly zestaw dobr 1 ustug, umozliwiajacych turyscie przyby-
cie do migjsca wystgpowania atrakeji turystycznych, pobyt 1 ich wykorzystanie.
Zestaw ten moze obejmowac migjsce, ustugg lub ich pakiet, a takze pewne pro-
dukty materialne'. Wedlug V.T.C. Middleton’a do skladnikéw produktu tury-
stycznego nalezy zaliczyé:

a) atrakcje 1 srodowisko miejsca docelowego,

b) infrastrukture¢ i ustugi migjsca docelowego,

¢) dostepnos¢ miejsca docelowego,

d) wizerunck migjsca docelowego,

e) ceng.

Biorac pod uwagg zlozonos¢ takiego produktu, mozna méwi¢ o nastgpuja-
cych jego rodzajach’:

a) ushludze turystycznej (transportowej, gastronomicznej, informacyjnej,

przewodnickiej 1 in.),

b) imprezie turystycznej (co najmniej dwie ustugi tworzace jednolity pro-

gram 1 objete wspolng cena),

¢) produkcie turystycznym obszarowym (region, powiat, mi¢jsCOwosc,

park narodowy i in.),

' Marketing ustug 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 ustug..., s. 79-81.
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d) rzeczy (sprzet, mapaiin.).

Z punktu widzenia rozpatrywanego zagadnienia szczegolne znaczenie nale-
zy przypisac atrakcjom turystycznym, rozumianym jako to wszystko, co moze
potencjalnie zainteresowac przyjezdnych. Sa nimi zwlaszcza walory wystepuja-
ce w stanie naturalnym lub przystosowane do uzytkowania przez czlowicka,
ktore zwykle dzieli sig, biorac pod uwage ich funkcje, na: wypoczynkowe, kra-
joznawcze (np. przyrodnicze) i1 specjalistyczne (zwigzane z réznymi formami
turystyki kwalifikowanej)*.

W srodowisku wiejskim istnieje mozliwos¢ kreowania specyficznego pro-
duktu opartego na walorach przyrodniczo-krajobrazowych 1 kulturowych.
W przypadku produktu agroturystycznego oferowanego przez rolnikéw podej-
mujacych dodatkowa dzialalno$¢ mamy do czynienia z potencjalnie dluga lista
rzeczy materialnych oraz ustug, ktore same w sobie stanowiag odrebne produkty.
Wykaz moze tu obejmowaé¢ m.in.. wyzywienie, noclegi, korzystanie z prze-
strzeni przyrodniczo-rekreacyjnej, uslugi przewodnickie, kontakt ze zwierzgta-
mi, nauke rzemiosla czy uczestnictwo w pracach polowych’. O atrakcyjnosci
oferty przesadza najczgscie] ckologiczny charakter propozycji, co ma wiele
wspolnego z koncepcja ekoproduktu turystycznego. Ten ostatni zdaniem 1. Jg-
drzejczyk powinien spelniaé nastepujace kryteria®:

— jest wytworzony i zlokalizowany w nieskazonym srodowisku,

— cechuyje si¢ malejaca zasobochlonnoscia,

— bazuje na lokalnych zasobach naturalnych, materialnych i ludzkich,

— charakteryzuje si¢ czysta technologia wytwarzania,

— sluzy zdrowiu i jest przyjazny srodowisku.

Narzedzia marketingowe wspierajace produkt turystyczny

Produkt turystyczny ze wzglgdu na swoja specyfik¢ wymaga stosowania
rozmaitych rozwigzan wzmacniajacych jego pozycj¢ na rynku, w tym takze
dzialan o charakterze typowo marketingowym. Zgodnie ze znang ideq marke-
tingu mix dzialania te powinny koncentrowac si¢ wokol czterech parametrow,
tj. samego produktu, ceny, dystrybucji i promocji, do ktorych jeszcze dolicza sig
czesto dodatkowy element mieszanki w postaci personelu. Rzecz jasna w przy-

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

3'S. Szarek, Zarys ekonomiki i organizacji gospodarstwa agroturystycznego, Wyd. Akademii
Podlaskiej, Siedlce 2000, s. 104-105.

® 1. Jedrzejezyk, Ekologiczne funkcje i uwarunkowania turystyki, Wyd. _Slask”, Katowice
1995, 5. 99, za: D. Zareba, Ekoturystyka, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 78.
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padku zagadnienia sterowania rozwojem turystyki nalezy bra¢ pod uwagg to, ze
nic mamy tu do czynienia z jednym przedsigbiorstwem ksztaltujacym wyzej
wymienione zmienne zgodnie z wlasnymi potrzebami, lecz z grupa podmiotow
funkcjonujacych na réznych poziomach rzeczywistosci gospodarczej. W gestii
samorzadu lezy przede wszystkim ksztaltowanie produktu obszarowego oraz
organizowani¢ jego promocji na zewnatrz, co trzeba uzna¢ za dzialanie kom-
plementarne w stosunku do aktywnosci przedsigbiorcow zainteresowanych
w pierwszym rzedzie wygrywaniem z konkurencja, oferujaca wyrdb bgdacy
substytutem. Srodkiem prowadzacym do tego celu moze byé odpowiednia poli-
tyka cenowa, jak rowniez wlasne kanaly promocji 1 dystrybucji, ktérych uru-
chamianie jest w wysokim stopniu uwarunkowane doswiadczeniem i1 kwalifika-
cjami ushlugodawcow turystycznych.

W marketingu uslug turystycznych wazng rol¢ odgrywa budowanie marki,
ktora nie musi by¢ rozumiana tylko w waskim ujgciu, jak ma to migjsce w in-
nych sektorach gospodarki, lecz takze w ujgciu szerszym, odnoszacym si¢ do
obszarow 1 atrakcji turystycznych. W tym kontekscie marke turystyczna nalezy
postrzega¢ jako formg¢ bliska markom kombinowanym, ksztaltowanym w tym
przypadku przez samorzad lokalny, organizacje i stowarzyszenia branZowe oraz
podmioty s$wiadczace uslugi turystyczne. Decyzje marketingowe zwigzane
z ksztaltowaniem marki obejmuja m.in.: wybor produktow oznaczonych marka,
sposoby identyfikowania marki wsrod innych produktoéw, rynkowy zasigg od-
dzialywania marki, pozycjonowanie marki i zakres instrumentow ja wspomaga-
jacych, rozszerzanie 1 ewentualnie rekonstrukcje marki, wreszcie strategie mar-
ki. Sam markowy produkt turystyczny moze by¢ tworzony i rozwijany zarowno
w poszczegdlnych kategoriach (np. ustuga, pakiet ustug), w okreslonych rodza-
jach turystyki (np. wiejska, biznesowa), jak 1 wedlug réznych koncepcji prze-
strzennych (np. przestrzen historyczno-kulturowa, geograficzna)’.

Duza rolg w sterowaniu rozwojem turystyki odgrywa pozycjonowanie pro-
duktu obszarowego, rozumiane jako projektowanie oferty i wizerunku obszaru
z mysla o zajgciu wyrdzniajacego si¢ migjsca w swiadomosci rynku docelowe-
go. Wynikiem ma by¢ skuteczne wykreowanie powodu, dla ktoérego rynek doce-
lowy powinien wybra¢ dany produkt®. Nickiedy produkt jest na tyle specyficz-
ny, z¢ docelowa grupa odbiorcow jest celowo zawezana. Idealnym przykladem
wydaje si¢ tu produkt ekoturystyczny, ktory charakteryzuje swoista niepowta-
rzalnos¢ 1 oryginalnos¢, wysokie ceny oraz niska elastyczno$¢ cenowa popytu.

" Marketing ustug..., s. 89=90.
8 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 308-309.
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W obliczu tych cech mozna przyjac, ze zalozeniem strategii marketingowej nie
bedzie dostarczenie produktu masowemu klientowi, tylko sterowanie ruchem
turystycznym 1 kreowanie popytu w wybranych segmentach rynku, ktorych
przedstawiciele bgda kierowani do miejsc wedlug ich zainteresowan i potrzeb.
Rola narzedzi marketingowych moze zostac tu poszerzona do wyzwalania pra-
gnien u 0s6b poszukujacych kontaktu z przyroda, lecz czg¢sto nie w pelni $wia-
domych wlasnych potrzeb w tym wzgledzie®.

Marketingowe wsparcie rozwoju turystyki ze strony samorzadow woje-
woédztwa lubelskiego

Wojewddztwo lubelskie nalezy do tych regionow Polski, ktore maja do za-
oferowania wiele, jesli chodzi o atrakcje turystyczne. Przy nizszym — w porow-
naniu z innymi wojewodztwami — poziomie rozwoju gospodarczego Lubelsz-
czyzna charakteryzuje si¢ stosunkowo malo przeksztalconym $rodowiskiem
naturalnym oraz wystgpowaniem licznych walorow przyrodniczo-krajobra-
zowych, ktére mogg odgrywac rolg swoistego magnesu przyciagajacego osoby
zainteresowane typowym wyjazdem rekreacyjno-wypoczynkowym. Warto
w tym migjscu nadmieni¢, ze wedlug danych Instytutu Turystyki wlasnie taki
cel dominuje w ostatnich latach wsroéd Polakow odbywajacych podroze dlugo-
okresowe po kraju (np. 56% w 2009 r.'’), natomiast w grupie cudzoziemcow
udzial typowych turystow jest rowniez znaczacy i oscyluje wokol 25%'". Nie-
stety badany region zdaje si¢ nie do konca wykorzystywa¢ posiadany potencjal,
na co wskazuje chociazby migjsce w rankingu wojewoddztw pod wzgledem licz-
by wizyt 0séb z zewnatrz. Jest to bez watpienia wyzwanie dla lokalnych wladz
samorzadowych, ktore realizujac wlasne koncepcje rozwoju powinny zadbac
takze o tworzenie odpowiednich warunkéw sprzyjajacych poprawie infrastruk-
tury turystycznej.

Na szczeblu regionalnym zostal juz opracowany dokument zatytulowany
,Plan marketingu turystyki w wojewddztwie lubelskim na lata 2007-2013.
Uwzgledniono w nim m.in.:

— glowne kierunki rozwoju sektora turystycznego,

— obszary turystyczno-rekreacyjne, ktore powinny by¢ traktowane prefe-

rencyjnie,

°D. Zareba, Ekoturystyka..., s. 100.

1% www.intur.com.pl (8.12.2010).

""'W. Bartoszewicz, T. Skalska, Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2009 roku, In-
stytut Turystyki, Warszawa 2010, s. 101-102.
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— formy rozwoju turystyki i infrastruktury turystycznej, ktére powinny
by¢ promowane,

— instrumenty promocji produktow turystycznych,

— zrodla finansowania projektow turystycznych.

W opracowaniu uznano, ze¢ gléwny potencjal rozwojowy turystyki tkwi

w dobrze zachowanym, r6znorodnym $rodowisku przyrodniczym, unikatowym
dziedzictwie kulturowym, walorach bioklimatycznych (m.in. lecznictwo uzdro-
wiskowe), bogactwie imprez kulturalnych oraz rozwijajacych si¢ stowarzysze-
niach i organizacjach turystycznych'>.

Wyodrgbniono takze markowe produkty turystyczne w rozréznieniu na'":

a) punktowe (oparte na miastach i centrach turystycznych: Lublin, Kazi-
mierz Dolny, Kozldéwka, Nalgczoéw, Pulawy, Chelm, Hrubieszow, Biata
Podlaska, migjsca pielgrzymkowe),

b) liniowe (oparte na szlakach turystycznych: Szlak Pamigtek Kultury Zy-
dowskiej, Szlak Renesansu Lubelskiego, Szlak Podziemie Kredowe
w Chelmie, Szlak Naleczowskiej Kolei Dojazdowej, Szlak Ordynacji
Zamojskiej, Szlak Rezydencji Magnackich, Szlak Wielkich Pisarzy,
Szlak Partyzancki),

c) obszarowe (oparte na walorach srodowiska: Pojezierze te¢czynsko-
-Wlodawskic).

Obok wspomnianych wyzej, trwa proces tworzenia kolejnych produktow
turystycznych (czternastu liniowych, szesciu punktowych i trzech obszaro-
wych), dla ktérych przewiduje si¢ wystapienie o wsparcie finansowe ze $rod-
kow programowych Unii Europejskie;.

Autorzy omawianego planu zaproponowali w swoim projekcie zwigkszenie
skali wykorzystania klasycznych instrumentéw marketingowych w postaci'*:

— udzialu w migdzynarodowych i krajowych targach turystycznych, orga-
nizowania warsztatow, seminariow 1 prezentacji z udzialem zagranicz-
nych organizatorow,

— reklamy w mediach (zwlaszcza w telewizji),

— organizacji Regionalnych Targéw Turystycznych,

— organizacji imprez promujacych poszczegdlne regiony wojewodztwa,

— wydawania materialdéw promujacych walory turystyczne i krajoznawcze
wojewodztwa.

12 Plan marketingu turystyki w wojewodztwie lubelskim na lata 2007-2013, Zarzad Wojewddz-
twa Lubelskiego, Lublin, wrzesien 2007 (aktualizacja maj 2009), s. 16.

" Ibidem, s. 25-29.

1 Ibidem, s. 33.
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Wspieranie rozwoju turystyki spoczywa jednak przede wszystkim na bar-
kach samorzaddéw nizszego szczebla, jako jednostek majacych teoretycznie
najlepsze rozeznanie co do mozliwosci 1 sposobdéw upowszechniania dziatalno-
$ci w turystyce na podleglym sobie obszarze. Gminy borykaja si¢ tu jednak
z wicloma problemami natury obicktywnej i subicktywnej, ktore nickiedy moga
w bardzo istotny sposéb ograniczaé pole ich manewru. Wigkszos¢ samorzadow
gminnych wojewddztwa lubelskiego cheialaby np. wykorzystywa¢ dla rozwoju
turystyki posiadany potencjal w dziedzinie zasobdw przyrody, jednak powazng
slaboscig jest brak wartosciowych planoéw 1 opracowan, ktore moglyby stac si¢
podstawa do formulowania celéow 1 definiowania dzialan marketingowych,
kreujacych atrakcyjny wizerunek w tym zakresie. Chodzi tutaj w szczegdlnosci
o sporadyczne przygotowywanie strategii zrOWnNowazonego rozwoju przez
urzedy gmin, ktéremu czgsto towarzyszy niska jakos¢ opracowanego studium
uwarunkowan i kierunkdéw zagospodarowania przestrzennego (wykonywanego
przewaznie przez podmioty z zewnatrz i nierzadko opartego na starych pla-
nach). Do tego dochodzi jeszcze brak — w przypadku okolo jednej trzeciej lu-
belskich gmin — rzetelnie sporzadzonej inwentaryzacji przyrodniczej, co odbija
si¢ na poziomie wiedzy na temat ekofizjografii terenu’”.

Mimo wspomnianych wyzej niekorzystnych zjawisk, coraz wigcej samo-
rzadow prébuje w sposob realny wesprze¢ proces rozwoju turystyki, wykorzy-
stujac klasyczne podejscie marketingowe. Warto nadmieni¢, ze gminy z Lubel-
szczyzny zlozyly dwadziescia dziewig¢ wnioskéw o dofinansowanie projektow
w ramach Dzialania 7.2 (Promocja kultury 1 turystyki) Regionalnego Programu
Operacyjnego na lata 2007-2013, z ktérych ostatecznie siedemnascie wnioskow
rozpatrzono pozytywnie. Wigkszos¢ z projektow odwoluje si¢ w sposob bezpo-
sredni do zamiaru tworzenia lokalnej marki lub przynajmniej stanowi zwarty
program promocji danego obszaru'®.

W ostatnim czasie daje si¢ zaobserwowac wyrazny wzrost zainteresowania
wladz lokalnych wspolpraca z innymi podmiotami (prywatnymi i publicznymi).
Przykladem moze by¢ tu gmina Krasnobrod, nalezaca do jednostek administra-
cyjnych wojewoddztwa lubelskiego o najwyzszym ruchu turystycznym. W Stra-
tegii rozwoju miasta i gminy Krasnobréd do 2020 roku” czytamy, ze wsrod
priorytetéw rozwojowych znajduje si¢ budowa systemu marketingu gminnego,
ktorego elementami mialyby by¢ rowniez podmioty niezalezne od samorzadu

5 T Witkowski, Zaangazowanie samorzqdow gminnych w dzialania na rzecz ochrony przyrody
na przykiladzie gmin wojewddztwa lubelskiego, ,Ekonomia i Srodowisko™ 2008, nr 1 (33), s.121—
122.

'S www.rpo.lubelskie.pl/front/page/get/159/nabor_id:304/ (14.12.2010).
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lokalnego, zorientowane na rozwo] gminy zwlaszcza poprzez wzrost aktywno-
$ci inwestycyjne] w sferze rynkowej 1 w sferze gospodarstw domowych. Marke-
ting ten ma by¢ wsparty instytucjonalnie poprzez uczestnictwo w Lokalnej Or-
ganizacji Turystycznej ,,.Zamos¢ 1 Roztocze”, Stowarzyszeniu Euroregion Bug
oraz Stowarzyszeniu Lokalna Grupa Dzialania , Nasze Roztocze”. Wydaje sig
jednak, ze cele, jakie postawiono przed wspolpracujacymi jednostkami, zostaly
tu okreslone troche ogdlnikowo, gdyz méwi si¢ jedyniec m.in. o tworzeniu za-
chet finansowych 1 korzysci dla inwestorow, organizacji lokalnego systemu ich

obslugi czy tez rozwijaniu systemu promocji miasta i gminy' .

Bardziej konkretne rozwigzania w zakresie tworzenia i promocji produktu
turystycznego moga ujrze¢ swiatlo dzienne, gdy samorzady gminne wspolpra-
cuja ze soba przy opracowywaniu, a nastgpniec wdrazaniu duzych projektow.
W wojewodztwie lubelskim jednym z takich przedsigwzig¢ jest wspdlna reali-
zacja pomyshu utworzenia obszaru turystycznego pod nazwa ,,Dolina Ziclawy”,
ktorej podjeli si¢ wojtowie pigciu gmin: Wisznice, Jablon, Podedworze, So-
snéwka 1 Rossosz. Gminy zrealizowaly juz kilku projektow majacych duze
znaczenie z punktu widzenia podniesienia poziomu atrakcyjnosci turystycznej
1 poprawy stuzace] temu infrastruktury (m.in. rozbudowa drég gminnych oraz
umieszczenie na domach mieszkancéw instalacji solarnych stuzacych pozyski-
waniu energii przyjaznej srodowisku), a obecnie przystgpuja do procesu budo-
wy ponadlokalnej marki turystycznej poprzez zaangazowanie w projekt zglo-
szony w ramach RPO pod nazwa ,,Promocja kultury 1 turystyki na terenie ob-
szaru turystycznego Dolina Ziclawy”. Glowng idea promocji jest tu wykorzy-
stanie specyfiki obszaru jako stynacego z uprawy rozmaitych ziol dla budowy
marki pod haslem ,,Kraina Zi6l”. Oryginalnos$¢ koncepcji dodatkowo wzmacnia
pomyst przypisania kazdej z gmin partnerskich jednego ziola, z ktérego obec-
nosci dany obszar jest najbardziej znany (Podedworze — rumianck, Wisznice —
migta, Rossosz — mniszek lekarski, Sosnowka — borowka czarna, Jablon — dziu-
rawiec). Jesli chodzi o narzgdzia marketingowe przewidziane do zastosowania,
zaplanowano co nastgpuje:

1. Utworzenie 1 obslugg portalu internetowego, w ktorym bgda zamieszczone
informacje uzyteczne dla osoéb przyjezdnych ($ciezki rowerowe, trasy tury-
styczne, zabytkiiin.).

2. Opracowanie i wydanie materialdéw promocyjnych (ulotek, folderow i map).

7 Strategia rozwoju miasta i gminy Krasnobrod do 2020 roku. Aktualizacia, Urzad Miejski
w Krasnobrodzie, Krasnobrod 2008, s. 163-169.
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3. Wprowadzenie jednolitego systemu wizualizacji i1 identyfikacji turystycznej
obszaru (logotyp obszaru, tablice informacyjne 1 inne).

4. Utworzenie i prowadzenie punktow informacji turystycznej w gminach.

5. Przygotowanie atrakcyjnie opakowanych mieszanek ziol i1 olejkow, jak
rowniez albumu zielnego z atrakcyjnymi dodatkami jako produktow regio-
nalnych.

6. Organizacj¢ imprez 1 wydarzen zwigzanych z kreowana marka (pikniki
zielarskie, festiwale ziol, warsztaty edukacyjne).

7. Opracowanie strategii turystycznej obszaru ze szczegdlnym uwzglednie-
niem przyszlych dzialan ukierunkowanych na wzrost identyfikacji obszaru
jako atrakcyjnego miejsca wypoczynku'®.

Problem komunikacji samorzadu z lokalnymi podmiotami branzy
turystycznej

Zaprogramowanie, a nastgpnie wdrazenie dzialan majacych przynies¢ po-
zadane przez wladze lokalne zmiany w strukturze gospodarczej jest warunkiem
koniecznym, lecz niewystarczajacym z punktu widzenia skutecznosci calego
procesu. Realizacja nawet najbardziej ambitnego programu rozwoju turystyki
na danym obszarze moze by¢ w znacznym stopniu utrudniona, gdy nie idzie
z nig w parze zrozumienie i akceptacja ze strony tych podmiotow, do ktérych
odpowiednie zabiegi marketingowe sq adresowane w pierwsze] kolejnosci,
a wigc kwaterodawcoéw kreujacych wlasna, indywidualng oferte. Powinni oni
wspolpracowaé z urzgdami gmin oraz innymi instytucjami pelniacymi wazna
funkcj¢ w lokalnej infrastrukturze turystycznej. Tymczasem badania prowadzo-
ne w terenie wskazuja na to, ze podmioty prywatne obstugujace ruch turystycz-
ny sg ogolnie niechgtne takiej wspolpracy. Osobna sprawg jest czgsto negatyw-
ny ich stosunek do zaangazowania urz¢dnikdw, ktéry moze mieé swoje zrodlo
nie tylko w rzeczywiscie malej aktywnosci samorzadow, lecz rowniez w braku
wiedzy na jej temat, zwlaszcza wtedy, gdy opracowanie strategii dziatania nie
jest poprzedzone wlasciwymi konsultacjami.

Efektem braku odpowiedniej komunikacji na linii samorzad — przedsigbior-
stwa turystyczne jest by¢ moze sytuacja, jaka ma migjsce w przywolywanej
wczesnie] gminie Krasnobrdd. Funkcje przedsigbiorcow branzy turystycznej
pelnig tam migdzy innymi wlasciciele czterech gospodarstw agroturystycznych,
certyfikowanych przez Polska Federacjg Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa

'8 Informacije na temat projektu uzyskano w Urzedzie Gminy Wisznice oraz uzyskano z portalu
www.dolinazielawy.pl (17.12.2010).
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Goscinne”. Wiosng 2010 roku przeprowadzono ich badanie metoda ankietowa,
kladac nacisk migdzy innymi na kwesti¢ relacji z miejscowym urzgdem gminy.
Uzyskane odpowiedzi ukazaly pewien niedosyt, jesli chodzi o dziatania wladz
lokalnych na rzecz rozwijania agroturystyki, wyrazajacy si¢ stosunkowo dluga
lista oczekiwanych metod wsparcia (tab. 1).

Tabela 1
Oczekiwane przez wiascicieli gospodarstw agroturystycznych
formy wsparcia ich dziatalnosci ze strony samorzadu
Forma wsparcia Liczba wskazan
System ulg i zwolnien w podatkach i oplatach lokalnych 2
Ulatwienia w dostepie do srodkéw finansowych (np. kredyty preferencyjne, 1
dotacje)
Promocja na zewnatrz 2
Organizacja kursow i szkolen 1
Pomoc organizacyjna (np. udostepnianie lokali, organizacja targow) 3
Zwigkszone naklady na infrastrukture 3
Wigksza aktywnos¢ w dziedzinie ochrony przyrody i zasobéw naturalnych 2

Zrédto: opracowanie wlasne.

Najwyrazniej koncepcje miejscowego samorzadu 1 sposob weielania ich
w zycie pozostawiaja wiele do zyczenia z punktu widzenia kwaterodawcow,
mimo ze w strategii rozwoju bardzo silnie wyeksponowano zamiar wzmacnia-
nia funkcji turystycznej obszaru poprzez wspoéldzialanie z podmiotami prywat-
nymi, o czym byla juz mowa wczesniej.

Dzialania marketingowe wybranej grupy kwaterodawcow

Podmioty prywatne dzialajace w branzy turystyczne] moga wykorzystywac
rozne instrumenty marketingowe dla ksztaltowania 1 upowszechniania wlasne-
g0, unikalnego produktu. Spektrum rozwiazan mozliwych do zastosowania jest
tu nawet szersze niz w przypadku wladz samorzadowych, chocby z uwagi na
mozliwo$¢ kreowania samodzielnej polityki cenowej. Jednakze w realiach ob-
szaru slabiej rozwinigtego ustugodawcy maja zwykle ograniczone pole manew-
ru ze wzgledu na bariery natury finansowe] oraz czgsty brak odpowiedniego
przygotowania merytorycznego. Mimo to coraz wigcej organizatorow wypo-
czynku na wsi stara si¢ korzysta¢ z wiedzy na temat nowoczesnych i skutecz-
nych metod docierania z ofertg do klientow. Tezg t¢ potwierdza migdzy innymi
badanie préby dziesigciu gospodarstw agroturystycznych zlokalizowanych na
terenic powiatu bialskiego w wojewddztwie lubelskim.

Wszystkie analizowane obiekty usytuowane sa relatywnie blisko cennych
przyrodniczo obszaréw i1 obiektéw (m.in. park krajobrazowy, obszar chronione-
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go krajobrazu, rezerwat, kilkadziesiat pomnikow przyrody), co stwarza im moz-
liwos¢ oferowania produktu adresowanego do oséb uprawiajacych ekoturysty-
k¢. Na podstawie wypelnionych kwestionariuszy ankietowych stwierdzono, ze
czg$¢ kwaterodawcow probuje wykorzystac t¢ szansg, a osoby zatrzymujace si¢
w ich gospodarstwach mogg liczy¢ na pomoc w zdobywaniu informacji o tere-
nie 1 migjscach wartych zobaczenia. Czterech wlascicieli uwzglgdnilo w swojej
ofercic zorganizowane zwiedzanie pomnikow przyrody, a dwdch — zwiedzanie
rezerwatu. W trzech gospodarstwach przygotowano wydziclone migjsca ula-
twiajace obserwacjg, a w takiej samej liczbie obicktow zadowolono si¢ wyloze-
niem folderdéw 1 innych materialéw informacyjnych. Czgs¢ ustugodawcow zdaje
si¢ docenia¢ znaczenie wizerunku samego gospodarstwa jako jednostki realizu-
jacej koncepcje rozwoju zrownowazonego, na co wskazuja przynajmniej nie-
ktore z ponoszonych przez nich wydatkow zwiazanych z codziennym funkcjo-
nowaniem bazy noclegowej. Polowa ankictowanych dostrzegla potrzebg zakupu
baterii oszczedzajacych wode oraz pojemnikow do segregacji odpaddéw, choc
podobny odsetek wlascicieli nadal uzywat np. folii do porcjowania zywnosci
1 opakowan jednorazowych, a wigc wyrobow, ktorych nie sposoéb pogodzic¢
z ekologicznym trybem zycia'®.

Jedna z metod wyrdznienia si¢ na tle dos¢ licznej konkurencji ze strony in-
nych gospodarstw agroturystycznych moze by¢ kategoryzacja i zwiazane z nig
umieszczenie oferty w renomowanym katalogu (katalog taki wydaje m.in. Pol-
ska Federacja Turystyki Wiejskiej). Sposrod ankietowanych dziesigciu rolnikow
z powiatu bialskiego, zajmujacych si¢ s$wiadczeniem uslug turystycznych,
trzech planuje poddac¢ si¢ dobrowolne] kategoryzacji w bliskiej przyszlosci,
podczas gdy wickszos¢ wlascicieli (6 gospodarstw) nie widzi takiej potrzeby.

Analizowane gospodarstwa staraja si¢ promowac swo] produkt na roézne
sposoby, przy czym wciaz najwicksza wage przywiazuja do tego chyba najbar-
dziej tradycyjnego, za jaki nalezaloby uzna¢ rekomendacj¢ znajomych i1 zado-
wolonych klientoéw (rys. 1).

1 J. Witkowski, Rola gospodarstw agroturystycznych w rozwijaniu ekoturystyki na obszarach
przyrodniczo cennych na przykladzie wybranych obiektow dzialajqcych w powiecie bialskim,
w: Turystyka na obszarach przyrodniczo cennych, red. M. Jalinik, Oficyna Wydawnicza Politech-
niki Bialostockiej, Biatystok 2010, s. 293.
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tablicainformacyjna
reklama w publikacjachpapierowy ch
wspotpracaz innymipodmiotami
reklama w Internecie

rekomendacja

Rys. 1 Sposoby promocji produktu agroturystycznego

Zr6dio: opracowanie wiasne.

Z udzielonych odpowiedzi wynika jednak, ze coraz popularniejsza staje sie
reklama zamieszczana zaréwno w mediach elektronicznych (Internet), jak
i publikacjach papierowych. Zastanawiajace, ze tylko jedna osoba pomys$lata
0 postawieniu statej tablicy informacyjnej, cho¢ wydaje sig, ze przynajmniej
z kilku wzgledéw przedsiewziecie to jest stosunkowo najprostsze w realizacji.
Siedmiu z dziesieciu kwaterodawcdw uwaza, ze ich dziatalno$¢ promocyjna
1 marketingowa mogtaby sie rozwing¢, gdyby przystapili do stowarzyszenia
agroturystycznego (w momencie przeprowadzania ankiety zaden z nich nie
dziatat w tego typu grupie).

Podsumowanie

Rozwdj turystyki na danym obszarze wymaga wielu dziatah wspierajgcych,
w tym marketingowych. W artykule omowiono niektére z nich na przyktadzie
wojewodztwa lubelskiego, ktére na mapie kraju moze zosta¢ uznane za region
0 stosunkowo duzym potencjale turystycznym. Na szczeblu regionalnym reali-
zuje sie juz od pewnego czasu wytyczne planu marketingowego, w Kktérym
przewidziano m.in. powstanie catego szeregu nowych produktéw turystycznych
oraz zaproponowano dziatania o charakterze marketingowym, majgce na celu
przede wszystkim promowanie Lubelszczyzny na zewnatrz. R6wniez na szcze-
blu gminnym prébuje sie programowac¢ rozwdj turystyki, aczkolwiek przyktad
inicjatywy pod nazwg ,,Dolina Zielawy” pokazuje, ze szczeg6lnie dobre rezulta-
ty mogtaby tutaj da¢ wspotpraca wiekszej liczby gmin. Indywidualni ustugo-
dawcy, wséréd ktorych w wojewoddztwie lubelskim liczng grupe stanowiag wta-



Wybrane aspekty kreowania i promocji produktu ... 515

Sciciele gospodarstw agroturystycznych, moga napotyka¢ rézne bariery ograni-
czajace ich mozliwosci w zakresie dzialalnosci marketingowej, cho¢ omowione
w koncowej czgsci pracy wyniki badania przeprowadzonego na probie dziesig-
ciu obicktow agroturystycznych pokazuja, ze rowniez w srodowisku wiejskim
rosnie $wiadomos$¢ wagi tego rodzaju aktywnosci.

CHOSEN ASPECTS OF TOURISM PRODUCT CREATION
AND PROMOTION ON THE EXAMPLE
OF LUBELSKIE VOIVODESHIP

Summary

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.



