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Streszczenie

W artykule uwaga poswigcona zostala glownie pojeciu subproduktu rekreacyjno-
sportowego. Zaprezentowano zasadno$¢ podejmowania dzialan zorientowanych na jego wdroze-
nie. Uzasadnienie to oparto na analizie trendow zaobserwowanych w spoleczenstwach panstw
rozwinigtych oraz na badaniach przeprowadzonych wsrod polskich obywateli. Wskazano takze
mozliwosci, jakie daje rozwdj subproduktu rekreacyjno-sportowego dla obszarow wiejskich.
Ukazano tez mozliwosci wykorzystania ruchu okreslanego jako turystyka sportowa do prowadze-
nia tego typu dziatlan. W artykule zaprezentowano kolejno: charakterystyke marketingu miejsc,
koncepcje megaproduktu, wnioski z badan prowadzonych zaré6wno w kraju, jak i za granica,
dotyczace czasu wolnego oraz wskazania w zakresie tworzenia subproduktéw na podstawie tych
opracowar.

Wstep

Marketing miejsc to dynamicznie rozwijajacy si¢ obszar zainteresowan na-
ukowcow oraz wladz lokalnych. Na rynku pojawia si¢ coraz wigcej opracowan
dotyczacych tego zagadnienia, a wladze czgsciej korzystaja z rozwigzan prezen-
towanych w publikacjach. Przygladajac si¢ jednak dzialalnosci marketingowej
w polskich samorzadach, zauwazy¢ mozna, ze czg$¢ samorzadowcoOw utozsa-
mia dzialania marketingowe jedynie z przekazami promocyjnymi. Mozna
oczywiscie dostrzec pozytywny aspekt takiej sytuacji — komunikowanie z mie-
szkancami czy innymi grupami interesariuszy przebiega w sposob bardziej in-
tensywny, cho¢by ze wzgledu na popularnos¢ stron internetowych oraz konse-
kwencje ogolnopolskich programéw informatycznych dla urzedow.

Ciagle jednak dzialania marketingowe podejmowane przez samorzady trak-
towane sa jako zbedny wydatek, na ktory gmina tozy ze srodkow wiasnych i nie
dostrzega si¢ szerokiego aspektu obszarow, ktorego ta praktyka powinna doty-
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czy¢. Dzialania marketingowe podejmowane sa doraznie 1 zazwyczaj ogranicza-
ja si¢ do dzialan promocyjnych lub ankietowania mieszkancow. Nie przyswieca
im jednak w wigkszosci przypadkéw zadna dlugofalowa wizja tego, czemu
maja shuzy¢. Praktyki te doprowadzaja tez do sytuacji wykorzystywania srod-
kow z budzetow gminy w celach prowadzenia dzialan wyborczych w ramach
kampanii informacyjnych wladz lokalnych. Wierzy¢ jednak nalezy, ze praktyki
takie bgda stopniowo weryfikowane przez wyborcow w kolejnych elekcjach.

Koncepcja produktu w marketingu miejsc

Marketing migjsc, inaczej marketing terytorialny, jest réznorodnie definio-
wany. A. Gierczak wskazuje, ze sluzy on ksztaltowaniu pewnej przestrzeni —
terytorium, traktowanego jako podstawowe dobro, wartos¢ sama w sobie,
zgodnie z zalozeniami marketingu, okreslajac to pojgcie jako ,.zespol technik
1 dzialan zastosowanych przez spolecznosci lokalne i organizacje w trakcie pro-
cesu planowania, projektu rozwoju ckonomicznego, turystycznego, urbani-
stycznego, spolecznego, kulturowego lub tez projektu o charakterze spoleczno-
sciowym™'. A. Szromnik zauwaza z kolei, ze marketing terytorialny to , filozo-
fia osiagania zalozonych celow przez jednostki osadnicze w warunkach konku-
rencji o ograniczone zasoby, u ktérej podstaw lezy przekonanie, ze wlasciwa
orientacja na klientow — partneréw ma decydujacy wplyw na osiggane rezulta-
ty™.

Kluczowymi zagadnieniami laczacymi wspomniane teorie jest uwarunko-
wanie dzialan oczekiwaniami interesariuszy (zgodne z zalozeniami marketin-
gu), zroznicowanie grup odbiorcow, a co za tym idzie — wielos¢ kierunkow
podejmowanych dzialan 1 ich réznorodnos¢. Czynnik ten zdecydowanie odroz-
nia marketing miejsc od marketingu wdrazanego na rynkach produktéow kon-
sumpcyjnych czy inwestycyjnych i stanowi duze utrudnienie dla wladz gmin,
szczegolnie w aspekcie ograniczonych $rodkéw finansowych tych jednostek
oraz ich umigj¢tnosci. Jednostki komercyjne inwestujg bowiem w wiedzg z za-
kresu marketingu, gdyz pomaga ona realizowa¢ zalozenia, dla ktorych s powo-
lywane. W przypadku samorzadow dzialania marketingowe, podejmowane
w jakimkolwiek zakresie, utozsamiane sa jako zbg¢dna fanaberia 1 zazwyczaj
ograniczaja si¢ do prowadzenia kampanii informacyjnych, czgsto intensyfiko-
wanych w okresach poprzedzajacych wybory lokalne.

' A. Gierczak, Marketing terytorialny, w: Marketing, doswiadczenia, trendy, red. J. Adamezyk,
Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw 2007, s. 80-82.

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny, Oficyna a Wolters Kluwer Business, Krakow 2008,
s. 16.
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B. Gajdzik wskazuje, ze marketingowa orientacja gminy jest rozpatrywana,
jesli: wladza lokalna i pracownicy gminy sg $wiadomi istoty dziatan marketin-
gowych, poszczegdlne dzialania gminy sg ukierunkowane na klientéw 1 ich
potrzeby, stosowana jest analiza SWOT, gmina prowadzi dzialania marketin-
gowe, ktorych wyniki stanowia podstawe decyzji biezacych i dlugofalowych,
gmina stworzyla 1 wykorzystuje system informacji marketingowej (SIM), gmina
ciggle komunikuje si¢ dwustronnie z otoczeniem, okresla cele marketingowe,
ktore beda realizowane w korelacji z innymi celami gminy (ustawowymi
1 wskazanymi w strategii rozwoju gminy), funkcjonuje na rynku w oparciu na
posiadanej strategii marketingowej, a takze w strategii marketingu gmina wyko-
rzystuje instrumenty marketingu mix i dazy do osiggnigcia korzystnej pozycji
na rynku, podejmujac dziatania prorozwojowe’. Przygladajac si¢ tym kryteriom,
stwierdzi¢ nalezy, ze zdecydowana wigkszos¢ gmin w kraju nie wykorzystuje
nawet polowy mozliwosci, ktore oferuja rozwiazania marketingowe. Marketing,
0 czym wspomniano wczesni¢j, stosowany jest doraznie, a jego efekty przez to
sa zdecydowanie mniejsze. To z kolei wplywa na jego postrzeganie jako nie-
efektywnego narzgdzia, w dodatku dos¢ kosztownego, 1 sklania wladze do rezy-
gnacji z jego wdrazania.

Z wielosci 1 réznorodnosci grup interesariuszy, dzialalnosci gmin wynika
koniecznos¢ wskazywania réznych kategorii produktow przygotowywanych
w gminach pod katem réznych odbiorcow. A. Gierczak zaklada, ze samorzad
terytorialny oferuje’™:

— produkty gospodarcze, czyli uslugi w zakresie utrzymania urzadzen
ogolnodostgpnych (m.in. drogi, mosty, ziclen, dostawa energii, wody,
utrzymanie czystosci), ushugi spoleczne (m.in. oswiata, kultura, sport,
wypoczynek, rekreacja, opicka spoleczna) oraz ustugi administracyjne;

— mozliwosci inwestowania oraz oferty zakupu dzialek, obicktow — ofertg
przeznaczong dla wewngtrznych i zewngtrznych przedsigbiorcow;

— zasoby, walory przyrodnicze, krajobrazowe i turystyczne danego teryto-
rium.

W literaturze pojawia si¢ takze wskazanie istnienia’:

a) mikroproduktu skladajacego si¢ z nastgpujacych elementow: funkcji
(wladza, sposob pelnienia funkcji, autorytet), procesu obstugi miesz-
kancow (tryb administracyjny, system informacji, czas i sposob wyko-

3 B. Gajdzik, Marketing w gminie — wybrane zagadnienia, WSEiA, Bytom 2002, s. 20.
* A. Gierczak, Marketing terytoriainy..., s. 90.
K. Naumowicz, Podstawy marketingu w administracji, WSB, Pita 2004, s. 120.
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b)

nania), zakresu ustug (podstawowe, powszechne, odczuwalne), jakosci
ushlug (ciaglos¢, niezawodnosé, solidnos¢, szybkos¢) oraz bazy i obstugi
technicznej;

makroproduktu definiowanego jako ,oferta zasobow, produktéw mate-
rialnych 1 uslug wyst¢pujacych na danym terenie, skierowana do
wszystkich konsumentow, instytucji 1 podmiotow gospodarujacych,
rowniez spoza danego terytorium”.

Kolejna koncepcja zaklada istnienie produktu kompleksowego, tzw. mega-
produktu, okreslanego jako calo$¢ skladajaca si¢ z 9 czgsci — subproduktow,
majacych zroznicowane funkcje i czgsciowa autonomicg®:

subproduktu turystycznego, obejmujacego infrastrukturg turystyczna,
walory turystyczne, ktorego odbiorcami sa: turysci, wezasowicze, kura-
cjusze 1 mlodziez;

subproduktu inwestycyjnego, w sklad ktoérego wchodza: technologie,
obiekty, grunty i sila robocza, adresowanego do: przedsigbiorcow, in-
westorow, bankéw, izb gospodarczych, zwiazkow biznesowych oraz
funduszy inwestycyjnych;

subproduktu mieszkaniowego zorientowanego na mieszkancow danej
jednostki oraz innych miast, wsi i regionoéw, a takze na przedsigbior-
cow, spoldzielnie 1 biura nieruchomosci;

subproduktu socjalnego, obejmujacego migjsca pracy, ktdérego grupg
docelowg stanowia: poszukujacy pracy, urzgdy pracy, zwiazki zawo-
dowe 1 pracodawcy;

subproduktu handlowo-ustugowego, ktorego odbiorcami sa mieszkancy
miejscowosci 1 okolic;

subproduktu oswiatowo-kulturalnego (szkoly, kina, teatry);
subproduktu targowo-wystawienniczego, czyli infrastruktury, tradycji
organizowania targow, spotkan i sympozjéw ukierunkowanego na: biz-
nes, firmy marketingowe, agencje reklamowe 1 izby gospodarcze;
subproduktu publicznego, obejmujacego ustugi publiczne, administra-
cj¢ 1 komunikacj¢, ktérego adresatami sg: mieszkancy, instytucje,
zwiazki 1 organizacje gospodarczo-spoleczne;

subproduktu rekreacyjno-sportowego, stanowiacego tres¢ artykutu,
skladajacego si¢ z oferowanych w regionie eventéw oraz infrastruktury

® A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania,
w: Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, red. T. Domanski, Cen-
trum Badan i Studiéw Francuskich — Uniwersytet L.odzki, 1.6dz 1997, s. 41-42.
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przygotowanej do realizacji aktywnosci sportowych i rekreacyjnych,
ktorego odbiorcami sa: mieszkancy, mlodziez, agencje turystyczne,
kluby sportowe, organizacje sportowe i szkoly.

Produkty gminy najczgscie] sa ustugami, jednakze moga by¢ takze rozpa-
trywane w innych formach: organizacji (gdy celem dzialan marketingowych jest
akceptacja spolecznosci lokalnej dla urzedu), idei (gdy propagowane sa okre-
$lone zachowania, np. segregacja $mieci), osoby lub miejsca’.

Mozna zatem przyjac, za A. Szromnikiem, ze produkt w marketingu samo-
rzadow terytorialnych to ,skumulowana uzytecznos¢ spoleczno-ckonomiczna
migjsca (obszaru) zaoferowana klientom zewngtrznym i wewngtrznym dla za-
spokojenia ich potrzeb materialnych i duchowych, biezacych i rozwojowych
o charakterze konsumpcyjnym i inwestycyjnym”®.

Wskaza¢ nalezy takze, ze zlozono$¢ produktu, jego roznorodnos¢, postrze-
ganie jako sum¢ oferowanych korzysci, to niektore z jego cech obejmujacych
takze: powiazania z przestrzenig i srodowiskiem lokalnym czy regionalnym,
malg elastyczno$¢ w zakresie modyfikacji, preferowang formulg jednego z su-
bproduktow adresowanego do okreslonej grupy oraz wymiang prowadzaca do
osiagnigcia przyjetych celow gwarantujacych jednostce osadniczej zwrotne
pozyskanie w okreslonej wysokosci innych korzysci, traktowanych jako czyn-
niki rozwojowe’.

Prezentacja szerokiego spektrum zagadnien dotyczacych produktu w mar-
ketingu miejsc uzmyslawia wielorakos¢ dziatan, ktére musza by¢ zintegrowane
w marketingowej strategii gmin. Jednym z obszaréw, ktory nabiera szczegdlne-
go znaczenia w przypadku gmin, ktérych oferta nie jest zbyt szeroka, a dziala-
nia skupione powinny zosta¢ na pozyskiwaniu zainteresowania oraz przycia-
gnigciu zewnetrznych odbiorcow (np. turystow), jest tworzenie subproduktu
rekreacyjno-sportowego, ktory obejmuje zarowno infrastrukturg, jak i eventy
sportowe organizowane na terenic jednostki samorzadowej. Adresatami tego
subproduktu, o czym wspomniano wczesniej, sa: mlodziez, agencje turystyczne,
kluby sportowe, organizacje sportowe, szkoly, ale takze mieszkancy jednostek
sasiadujacych oraz okolicznych. W dalszej czgsci artykulu rozwazania skupione
zostang na mozliwosciach efektywnego kreowania subproduktu rekreacyjno-
-sportowego w kontekscie zmian zachodzacych w spoleczenstwie.

" B. Gajdzik, Marketing w gminie..., s. 23.

8 A. Szromnik, Marketing terytorialny, Oficyna..., s. 118.

° A. Sekula, Marketing terytorialny, w: Gospodarka regionalna i lokalna, red. 7. Strzelecki,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 284.
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Zmiany w zachowaniach nabywcow oddzialujace na ksztalt subproduktu
rekreacyjno-sportowego

Elementy, na ktorych oparto analiz¢ mozliwosci kreowania subproduktu re-
kreacyjno-sportowego w Polsce dotycza: zaobserwowanych zmian w zachowa-
niach nabywcow w krajach rozwinigtych, zmian w wydatkach polskich gospo-
darstw domowych oraz badan prowadzonych w Czgstochowie w ramach pro-
jektu COESIMA. Oczywiscie prezentowane dane stanowia jedynie przyczynek
do dalszych analiz zorientowanych na bardziej szczegélowo okreslone obszary.
Daja one jednak pewien ogodlny obraz tendencji zachodzacych m.in. w polskim
spoleczenstwie, w zakresie korzystania z ustug sportowo-rekreacyjnych ofero-
wanych przez gminy.

Pierwszym analizowanym elementem, ktéry uzasadnia¢ moze dzialania
w zakresie przygotowywania ofert rekreacyjno-sportowych sa trendy, ktére
zaobserwowano w krajach rozwinigtych. Analizy wskazuja, ze w zwigzku ze
zmianami technologicznymi 1 post¢gpujacymi procesami urbanizacji, zmienia si¢
styl zycia spoleczenstw. Zauwazy¢ mozna nastgpujace tendencje:

— wazrost przychoddéw gospodarstw domowych powoduje wzrost wydat-

kow na zaspokajanie potrzeb wyzszego rzedu;

— tworzenie si¢ spoleczenstwa informacyjnego, ktorego efektem jest wy-
rownanie asymetrii informacyjnej oraz latwiejszy dostep do poszuki-
wanych produktéw, co wplywa zarowno na strong popytowa, jak i po-
dazowa rynku;

— klienci sg bardziej selektywni 1 wymagajacy;

— zwigksza si¢ zainteresowanie poznawaniem nowych kultur 1 tradycji;

— zmnigjsza si¢ czas pracy, jako efekt m.in. wydluzenia dlugosci zycia,
czego skutkiem jest zwigkszenie ilosci czasu wolnego;

— lepsze warunki przemieszczania sig;

— zwigkszenie znaczenia unikalnosci/wyjatkowosci;

—  wigksza troska o srodowisko naturalne'.

Zmiany te nie sa jednolite 1 nie charakteryzuja wszystkich nabywcow, a je-
dynie segmenty najbardziej wartosciowych klientow — czyli w wigkszosci kon-
sumentow uslug sportowych i rekreacyjnych. Zaobserwowane zjawiska stano-
wi¢ mogg takze wskazanie dla polskich oferentow ustug sportowo-rekreacyj-
nych, w tym rozpatrywanych z punktu widzenia marketingu terytorialnego.
Przytoczone powyzej dane pochodza sprzed kilku lat, dlatego mozna zalozy¢,

% A. Dinis, Territorial Marketing: a Useful Tool for Competitiveness of Rural and Peripheral
Areas, 2004, www-sre.wu-wien.ac.at/ersa/ersaconfs/ersa04/PDF/681 .pdf, s. 8-9.
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ze wspomniane procesy zaczynajg mie¢ miejsce w Polsce obecnie. Rzeczywi-
§cie np. wydatki na dobra ponadpodstawowe, w tym rekreacje i kulture oraz
transport, rosng zardwno w aspekcie ilosciowym (rys. 1), jak i udziatu w ogél-
nej sumie wydatkow (rys. 2).

Rys. 1 Przecietne miesieczne wydatki na rekreacje i kulture oraz transport w polskich gospodar-
stwach domowych w latach 2000-2009

Zr6dio: opracowanie na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2009 r., GUS, Warszawa,
www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_wz_budzety gospodarstw_domowych
_w_2009.pdf.

Rys. 2. Udziat wydatkéw na kulture i rekreacje oraz transport w ogdélnej sumie wydatkow
polskich gospodarstw domowych w latach 2000-2009

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2009 r..


http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_wz_budzety_gospodarstw_domowych
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Zardwno w jednej, jak 1 drugiej analizie wida¢ wyrazne zahamowanie tem-
pa wzrostu wydatkow w okresie spowolnienia gospodarczego, jednakze w obu
przypadkach tendencja jest wzrostowa.

Podkresli¢ nalezy takze, ze wzrost poziomu wydatkow na transport wynikac
moze ze wzrostu cen benzyny, jednakze wyraznie wskazuje on takze, iz Polacy
chetniej si¢ przemieszczaja 1 mimo rosnacych kosztow transportu ograniczaja
go w niewielkim stopniu.

Niski jest ciggle poziom wydatkéw na rekreacje 1 kulturg. Pamigta¢ jednak
nalezy, ze analiza ta dotyczy wszystkich Polakow, bez podzialu na grupy. Za-
pewne wskazniki te ksztaltowac si¢ beda inaczej w ré6znych segmentach wyroz-
nionych cho¢by na podstawie kryteriow ekonomicznych, z zachowaniem po-
wszechnej tendencji do przeznaczania wigkszej ilosci srodkdw na sport i rekre-
acj¢ oraz kulturg w grupach, ktore charakteryzuje wyzszy poziom dochoddw.

Badania Polakow wskazuja, ze w wigkszosci przypadkow (42%) ilos¢ czasu
wolnego pozostaje bez zmian w ostatnich latach. Jedna trzecia rodakéw wygo-
spodarowuje tygodniowo od 10 do 20 godzin czasu wolnego. Wedlug badan
maleje liczba osob, ktérym brakuje czasu dla siebiec. Wigkszos¢ czasu wolnego
spedzana jest w domu na ogladaniu telewizji lub filméw oraz czytaniu prasy
1 ksigzek. Wsrdd aktywnych form spgdzania czasu wolnego respondenci wska-
zywali najczesceiej spacery (w dni powszednie — 24%, w weekendy — 30%) oraz
uprawianie sportu (16%)'. Okolo 4% Polakow przeznacza weekendy na
uczestnictwo w zawodach sportowych. Badania wskazuja takze, ze im poziom
wyksztalcenia jest wyzszy, tym aktywniej spedzane sa weekendy'”.

O ile, jak pokazuja przytoczone badania CBOS, przecig¢tnie Polacy czas
wolny rzadko spgdzaja w gronie znajomych (18% wskazan), o tyle taka forma
spedzania czasu wolnego cieszy si¢ zdecydowanie wigksza popularnoscia
w grupach mlodziezy (75%)".

Wskazujac zasadno$¢ organizacji przedsiewzigé z zakresu sportu i rekreacji,
warto przytoczy¢ takze badania, ktére przeprowadzono w ramach projektu CO-
-ESIMA wsrod mieszkancow Czgstochowy. Dla miejscowosci znajdujacych si¢
na Jurze Krakowsko-Czgstochowskiej, zorientowanych na pozyskanie odwie-
dzajacych z Czgstochowy, znaczacy powinien by¢ fakt, Zze mieszkancy tego

' Nalezy uwzglednié, ze badanie prowadzono latem.

2 Co Polacy robiq w czasie wolnym. Komunikat z badah, CBOS, Warszawa 2006,
www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2006/K_124 06.PDF.

B3 71 Kalucki, Co miodzi Polacy robiq w wolnym czasie, ,Rzeczpospolita” z 9.02.2010,
s. A-007.
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miasta upatrujg szans w promocji regionu poprzez organizacj¢ eventow'’, co
wskazywa¢ moze, ze sa one dla nich interesujaca forma spgdzania czasu wolne-
g0, szczegolnie na Jurze.

Wiele czynnikow ukazuje zasadnos$¢ ukierunkowania dzialan marketingo-
wych gmin na przygotowanie odpowiedniej oferty w zakresie subproduktu re-
kreacyjno-sportowego. Polacy coraz czgscie] spedzaja czas aktywnie 1 ich
udzialem staja si¢ trendy zaobserwowane np. w krajach zachodniocuropejskich.
Szans¢ dla ofert rekreacyjnych i sportowych przygotowywanych w gminach
stanowi¢ moze takze, ze wzgledu na wskazane wczesniej grupy odbiorcow,
rosnaca popularnos¢ turystyki sportowej.

Turystyka sportowa

Turystyka sportowa jest okreslana jako jeden z rodzajow turystyki, zawiera-
jacy w sobie podréz do miejsca aktywnosci sportowej i uczestnictwo w niej'’.
Aktywnos¢ w obszarze turystyki sportowej obejmuje zardwno czynne uczest-
nictwo w imprezach sportowych, jak i kibicowanie. Uznaje si¢, Ze turystyka
sportowa obejmuje zardéwno wyjazdy niezarobkowe, jak i biznesowe'®.

Podstawowy model turystyki sportowe] przedstawiony zostal na rysunku 3.
Zawiera on prezentacj¢ silnej zaleznosci sportu 1 turystyki, okreslanej nawet
w literaturze jako symbioza.

PRZEMYSL TURYSTYCZNY
| K
SPORT TURYSTYKA
T |l
UCZESTNICTWO INFRASTRUKTURA

Rys. 3. Podstawowy model turystyki sportowe;j

Zrodlo: M. Lenartowicz Nowy obszar badah — turystyka sportowa, ,Kultura Fizyczna™ 2001,
nr 1-2, s. 26.

W modelu pojawia si¢ takze pojecie przemystu turystycznego, ktéry defi-
niowany jest jako ,.kompleks powigzanych ze soba przedsigbiorstw oraz innych

14 F. Bylok, L. Cichobtazinski, K. Stala, Opinie mieszkancéw Czestochowy na temat rozwoju
i promocji miasta jako centrum turystycznego, http://konsultacje.czestochowa.pl/?page_id=9.

5D, Turco, R. Riley, K. Swart, Sport Tourism, FIT, Morgantown 2002.

1S P. De Knop, Total quality, a new issue in sport tourism policy, ,Journal of Sport Tourism”
2006, Vol. 9, No. 4, s. 305.
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organizacji zaangazowanych w produkcje dobr i ustug, ktora nie mialaby racji
bytu, gdyby nie popyt zglaszany przez uczestnikdéw ruchu turystycznego lub tez
turysci nie mogliby bez niej zaspokoi¢ swoich podstawowych potrzeb tury-
stycznych™"’.

Uczestnikami imprez z zakresu turystyki sportowe] sa trzy grupy: kibice,
zawodnicy 1 dzialacze sportowi. W zwiazku z tym uczestnictwo w turystyce
zwiazangj] ze sportem sklasyfikowa¢ mozna jako czynne lub bierne. Czynne
uczestnictwo obejmuje wyjazdy sportowe w trakcie wakacji lub wakacyjne
wyjazdy w celu aktywnosci sportowe]j. Uczestnictwo bierne (kibicowanie),
umozliwia wyodrgbnienic dwoch form turystyki sportowej: formy , koneser-
skiej” (np. komentatorzy sportowi, urzg¢dnicy, dzialacze) i przypadkowej — za-
rowno osoby znajdujace przyjemnos¢ w kibicowaniu, jak 1 te, ktore przypadko-
wo znalazly si¢ na meczu czy innej imprezie sportowe;j .

D. Turco, R. Riley i K. Swart zaproponowali pojg¢cie systemu turystyki
sportowe], ktory jest silnie powigzany z dochodami spoleczenstwa i zdetermi-
nowany polityka wladz (takze lokalnych). Model systemu turystyki sportowej
sklada si¢ z siedmiu elementow (rys. 4) 1 stanowi graficzng prezentacj¢ wza-
jemnych zaleznosci pomigdzy strong popytowa 1 podazowa systemu.

Materialy w mediach Konsumenci Sprzedawcy wyjazdow
N Zainteresowanie wyjaz- N
dami mozliwosci podro-
7Zowania
Ustugi informacyjne (mar- 1T Transport

keterzy, promocja) o Politycy <

rzad, organizacje

© Ustugi lokalne, ©
zakwaterowanie, wyzy-
wienie
Promocja miejsca wyjazdu V) Infrastruktura, ustugi
zwigzane z dojazdem

[ Atrakcje podstawowe |

{
| Atrakcje drugorzedne |

Rys. 4. System turystyki sportowej
Zrodlo: D. Turco, R. Riley, K. Swart, Sport Tourism, FIT, Morgantown 2002, s. 26.

77 Kruczek, Kompendium pilota wycieczek, Proksenia, Krakow 2006, s. 14.
'8P De Knop, Total quality..., s. 306.
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Popyt w modelu systemu turystyki sportowe] reprezentowany jest przez
grupe konsumentow zainteresowanych mozliwoscia wyjazdu, ktorzy dokonujac
zakupu, decyduja si¢ na okreslony $rodek transportu i miejsce, o ktorego walo-
rach 1 atrakcjach dowiadujg si¢ z materialéw promocyjnych.

Analizujac zaprezentowany model systemu turystyki sportowej, warto wy-
jasni¢ takze kategorie atrakcji podstawowych i drugorzgdnych. Atrakcje pod-
stawowe, wedlug autoréw modelu to te, ktore przede wszystkim przyciagaja
turystow. Dzieli si¢ je na: naturalne; te, ktore powstaja dzigki niewielkiej inge-
rencji czlowieka; te, ktore wykorzystuja elementy stworzone przez czlowicka,
np. stadiony czy boiska. Istnieja takze tzw. atrakcje drugorzgdne, w mniejszym
stopniu wplywajace na decyzje nabywcow, jednakze rownie dla nich wazne.
Stanowia je wszystkie te clementy, ktore uatrakcyjniaja pobyt (np. zwiazane
z tradycjq regionu czy kulturg).

Turystyka sportowa wymaga wigc wielu ofert w regionie i dobrej infra-
struktury, bgdacych efektem dokladnie przemyslanej strategii rozwoju jednostki
terytorialnej, ale jednoczesnie umozliwia pozyskiwanie wymiernych korzysci
szerokiej gamie ustugodawcow.

Subprodukt sportowo-rekreacyjny w jednostce terytorialnej

Subprodukt rekreacyjno-sportowy to jeden z elementow skladowych mega-
produktu — koncepcji, ktora pojawia si¢ w marketingu miejsc, obejmujacy m.in.
imprezy sportowe, turnieje oraz zaplecze sportowe". Odbiorcow dzialalnosci
tego typu oferty podzieli¢ mozna na trzy podstawowe grupy:

— odbiorcow indywidualnych, zazwyczaj osoby z wyzszym wyksztalce-
niem 1 wyzszymi dochodami, aktywnie spgdzajace czas wolny, trzy-
dziesto-, czterdziestolatkowie bezdzietni lub z matymi dzie¢mi;

— odbiorcow instytucjonalnych — szkoly, kluby sportowe, organizujace
wyjazdy dla zawodnikéw oraz kibicow w regionie;

— uczestnikow imprez masowych, takze tych o charakterze sportowo-re-
kreacyjnym, ktorzy biora udzial w lokalnie organizowanych imprezach
sportowych, jednakze przede wszystkim biernie 1 pod warunkiem, ze sa
one dla nich bardzo atrakcyjne (np. zaproszeni goscie znani z telewizji,
atrakcyjne nagrody dla kibicow itp.).

Przygotowywany przez jednostki samorzadowe subprodukt sportowo-re-

kreacyjny powinien by¢:

— zorientowany na $cisle okreslone grupy;

¥ A. Gierczak, Marketing terytorialny..., s. 88.
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— atrakcyjny dla rynku docelowego;

— jesli odbiorcami sg rodziny z dzieCmi — zawieraé atrakcje dla kazdej

grupy czlonkow rodzin;

— innowacyjny — wyréznia¢ si¢ sposrod ofert gmin konkurencyjnych;

— mocno promowany w grupie docelowej;

— mocno powigzany z migjscem, wykorzystujacy 1 eksponujacy jego

walory;

— bardzo dobrze zaplanowany i przygotowany organizacyjnie, przemy-

slany;

— gwarantujacy cickawe wrazenia.

Taki produkt powinien takze przynies¢ wymiermne korzysci organizatorom.
Warto wykorzysta¢ wigc w tym wypadku zasady partnerstwa publiczno-pry-
watnego przy organizacji tego typu eventdw (wesprzeé¢ jednostki samorzadowe
umigjetnosciami organizacji komercyjnych).

W opinii autorki warto przygotowywa¢ subprodukty sportowo-rekreacyjne
zorientowane na mnigjsze grupy odbiorcéw lub nawet nisze. Na przyklad do-
skonale przygotowane trasy rowerowe z odpowiednig infrastruktura gastrono-
miczng sprawdza si¢ lepiej niz duze plenerowe imprezy sportowe, bo sa w sta-
nie na siebie zarabia¢ przez dluzsze okresy czasu, a takze przyciagaja wybrane
grupy odbiorcdw, ktorzy moga na swoje hobby przeznaczy¢ wigceej Srodkow.

Wartym zwrdcenia uwagi jest takze fakt, ze dla obszaréw rolnych i peryfe-
ryjnych przygotowanie oferty sportowo-rekreacyjnej stanowi¢ moze szansg¢ na
rozw0j. Dzialania takie wymagaja jednak nie tylko aktywnosci spolecznosci
lokalnych, ale takze wladz, ktdore musza wesprze¢ lub wrecz inicjowaé dzialania
realizowane na danym obszarze. Lokalni przedsigbiorcy wymaga¢ bgda dostar-
czenia im narzgdzi do prowadzenia dzialalnosci, gdyz — jak wskazuja Pyke
1 Senberger — glownym problemem malych firm nie jest ich wielkos¢, ale ich
izolacja. Dodatkowo zadaniem wladz lokalnych jest przygotowanie strategii
ofert dla danego regionu oraz pomoc w przezwyci¢zaniu skutkow zagrozen™
(rys. 5).

Dzialania marketingu terytorialnego zorientowane na lokalne rynki we-
wngtrzne sprawiaja, ze lokalne spolecznosci zostaja zaktywizowane, co sprzyja
TOZWOjOWI regionu.

2 A. Dinis, Territorial marketing..., s. 14.
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Mocne strony: Szanse:
— zasoby naturalne, = Przedsiebiorstwa | = |- zZmiany w popycie,
— tradycja i kultura, — nowy model organizacji
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terytorialny —

strategie nisz
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Rys. 5. Analiza SWOT obszarow wiejskich i peryferyjnych w zakresie podjecia dziatalnosci
biznesowej

Zrodlo: A. Dinis, Territorial Marketing: a Useful tool for competitiveness of Rural and Periph-
eral Areas, www-sre.wu-wien.ac.at/ersa/ersaconfs/ersa04/PDF/681 .pdf; s. 14.

Podsumowanie

Subprodukt rekreacyjno-sportowy stanowi jedng z gamy ofert, jakie swoim
odbiorcom moga zaoferowac jednostki samorzadu terytorialnego, ktorych dzia-
lania w zakresie marketingu sa zdecydowanie utrudnione, co wynika chocby
z faktu wielosci odbiorcoéw dzialalnosci i ich zréznicowania. Realizacja podsta-
wowego zalozenia marketingu, tzn. rozpoznawania i zaspokajania ich potrzeb,
staje si¢ w tym wypadku tym bardziej utrudniona. Jednakze taka charakterysty-
ka odbiorcéw pozwala dziala¢ na wielu obszarach i ukierunkowywac swoje
wysilki na te, ktore w danym momencie s z punktu widzenia gminy najbardziej
pozadane.

Jednym ze sposobdw, ktory moze uatrakcyjni¢ ofertg wielu miejscowosci
jest zorientowanie na oferowanie subproduktu rekreacyjno-sportowego, z tym
ze zorientowanego na okreslone grupy odbiorcow — tylko w takim wypadku
skutecznego. Odbiorcy ci moga rekrutowac si¢ zardwno sposrod mieszkancow
gminy, jak 1 spoza ni¢j, wazne wydaje si¢ jednak to Scisle uprofilowanie 1 wy-
branie grup odbiorcow najbardziej wartosciowych.

Tworzenie subproduktow sportowo-rekreacyjnego wymaga integracji lo-
kalnych jednostek, co zawsze dziala na korzys¢ takich spolecznosci. Pamigtac
jednak nalezy, ze dzialania tego typu, aby byly efektywne, musza opiera¢ si¢ na
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klarownej wizji jednostki i jasno wyznaczonych celach. W przeciwnym wypad-
ku nie przyniosa oczekiwanych efektow.

Konczac warto stwierdzi¢, ze marketing miejsc powinien sta¢ si¢ pojgciem
znacznie wychodzacym poza klasyczne formy: segmentacji, pozycjonowania
1 dostosowywania instrumentarium marketingu mix. Odpowiadajac na zmienia-
jace si¢ potrzeby odbiorcow, ewaluowac powinien w kierunku rozwiazan mar-
ketingu opartego na wartosciach (tzw. marketingu 3.0). W tym rozwigzaniu
poszukiwa¢ mozna najwigksze] zgodnosci miedzy zalozeniami dzialalnosci
samorzadow lokalnych oraz zalozeniami dzialalnosci marketingowej.

RECREATION AND SPORT SUBPRODUCT DEVELOPMENT
IN PLACE MARKETING THEORY

Summary

The paper is devoted to the introduction of sport and recreation subproduct. It is worthwhile
to undertake actions for its implementation. It is based on an analysis of trends observed in socie-
ties of developed countries, and on research conducted on Polish citizens. There are also indicated
opportunities offered by the development of recreation and sport subproduct for rural areas. The
possibilities of using traffic also known as sports tourism to conduct such activities are also pre-
sented. The paper presents successively: the characteristics of place marketing, the concept of
megaproduct, the conclusions from the research conducted both in Poland and abroad concerning
leisure and guidance in creating subproducts based on these studies.



