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Streszczenie
W artykule uwaga poświęcona została głównie pojęciu subproduktu rekreacyjno- 

sportowego. Zaprezentowano zasadność podejmowania działań zorientowanych na jego wdroże­
nie. Uzasadnienie to oparto na analizie trendów zaobserwowanych w społeczeństwach państw 
rozwiniętych oraz na badaniach przeprowadzonych wśród polskich obywateli. Wskazano także 
możliwości, jakie daje rozwój subproduktu rekreacyjno-sportowego dla obszarów wiejskich. 
Ukazano też możliwości wykorzystania ruchu określanego jako turystyka sportowa do prowadze­
nia tego typu działań. W artykule zaprezentowano kolejno: charakterystykę marketingu miejsc, 
koncepcję megaproduktu, wnioski z badań prowadzonych zarówno w kraju, jak i za granicą, 
dotyczące czasu wolnego oraz wskazania w zakresie tworzenia subproduktów na podstawie tych 
opracowań.

Wstęp

M arketing  m iejsc  to  dynam icznie rozw ijający  się obszar zain teresow ań n a ­
ukow ców  oraz w ładz lokalnych. N a  rynku po jaw ia  się coraz w ięcej opracow ań 
dotyczących  tego  zagadnienia, a  w ładze częściej ko rzysta ją  z rozw iązań  p rezen ­
tow anych  w  publikacjach. P rzyglądając się jed n ak  działalności m arketingow ej 
w  po lsk ich  sam orządach, zauw ażyć m ożna, że część sam orządow ców  u tożsa­
m ia  dzia łan ia  m arketingow e jedyn ie  z przekazam i prom ocyjnym i. M ożna 
oczyw iście dostrzec pozytyw ny aspekt takiej sytuacji -  kom unikow anie z m ie ­
szkańcam i czy innym i grupam i in teresariuszy  przeb iega  w  sposób bardziej in ­
tensyw ny, choćby  ze w zględu  n a  popularność stron in ternetow ych oraz konse­
kw encje ogólnopolsk ich  program ów  inform atycznych  d la  urzędów .

Ciągle jed n ak  działan ia  m arketingow e podejm ow ane przez sam orządy tra k ­
tow ane są  jak o  zbędny w ydatek , n a  k tóry  gm ina łoży  ze środków  w łasnych  i nie 
dostrzega się szerokiego aspektu  obszarów , k tórego ta  prak tyka  pow inna doty-
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czyć. D zia łan ia  m arketingow e podejm ow ane są  doraźnie i zazw yczaj ogran icza­
j ą  się do działań  prom ocyjnych  lub ank ietow ania m ieszkańców . N ie p rzyśw ieca 
im  jed n ak  w  w iększości przypadków  żadna d ługofa low a w izja  tego, czem u 
m a ją  służyć. P raktyki te  doprow adzają  też  do sytuacji w ykorzystyw ania środ­
ków  z budżetów  gm iny  w  celach prow adzen ia  działań  w yborczych w  ram ach 
kam panii inform acyjnych  w ładz lokalnych. W ierzyć jed n ak  należy, że praktyki 
tak ie  b ęd ą  stopniow o w eryfikow ane p rzez w yborców  w  kolejnych  elekcjach.

Koncepcja produktu w marketingu miejsc

M arketing  m iejsc, inaczej m arketing  tery toria lny , je s t  różnorodnie defin io ­
w any. A. G ierczak  w skazuje, że służy on kształtow aniu  pew nej przestrzen i -  
tery torium , trak tow anego jak o  podstaw ow e dobro, w artość sam a w  sobie, 
zgodnie z założeniam i m arketingu, określając to  pojęcie jak o  „zespół technik  
i działań  zastosow anych  przez społeczności lokalne i organizacje w  trakcie  p ro ­
cesu  planow ania, p ro jek tu  rozw oju  ekonom icznego, turystycznego , u rb an i­
stycznego, społecznego, ku lturow ego lub też  p ro jek tu  o charakterze społeczno- 
ściow ym ” 1. A. Szrom nik zauw aża z kolei, że m arketing  tery to ria lny  to  „filozo­
fia  osiągan ia  założonych celów  przez jedn o stk i osadnicze w  w arunkach  k o nku­
rencji o ograniczone zasoby, u  której podstaw  leży przekonanie, że w łaśc iw a 
o rien tacja  n a  k lien tów  -  partnerów  m a decyduj ący  w pływ  n a  osiągane rezulta-
- 5^2
ty  .

K luczow ym i zagadnieniam i łączącym i w spom niane teorie  je s t  uw arunko­
w anie działań  oczekiw aniam i in teresariuszy  (zgodne z założeniam i m arketin ­
gu), zróżnicow anie grup odbiorców , a  co za  tym  idzie -  w ielość k ierunków  
podejm ow anych  działań  i ich różnorodność. C zynnik ten  zdecydow anie od róż­
n ia  m arketing  m iejsc  od m arketingu  w drażanego  n a  rynkach p roduktów  k o n ­
sum pcyjnych czy inw estycyjnych  i stanow i duże u trudnien ie d la  w ładz gm in, 
szczególnie w  aspekcie ograniczonych środków  finansow ych tych  jednostek  
oraz ich um iejętności. Jednostki kom ercyjne inw estu ją  bow iem  w  w iedzę z za ­
k resu  m arketingu, gdyż pom aga ona  realizow ać założenia, d la  k tórych są p ow o­
ływ ane. W  przypadku sam orządów  dzia łan ia  m arketingow e, podejm ow ane 
w  jak im ko lw iek  zakresie, utożsam iane są  jak o  zbędna fanaberia  i zazw yczaj 
ograniczaj ą  się do p row adzenia  kam panii inform acyjnych, często in tensyfiko­
w anych  w  okresach poprzedzających  w ybory  lokalne. 1 2

1 A. Gierczak, Marketing terytorialny, w: Marketing, doświadczenia, trendy, red. J. Adamczyk, 
Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszów 2007, s. 80-82.

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny, Oficyna a Wolters Kluwer Business, Kraków 2008, 
s. 16.
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B. G ajdzik  w skazuje, że m arketingow a orien tacja  gm iny  je s t  rozpatryw ana, 
jeśli: w ładza  lokalna  i p racow nicy  gm iny  są  św iadom i isto ty  działań  m arketin ­
gow ych, poszczególne działan ia  gm iny są  ukierunkow ane n a  k lien tów  i ich 
po trzeby, stosow ana je s t  analiza  SW O T, gm ina prow adzi działan ia  m arketin ­
gow e, k tórych  w yniki s tanow ią  podstaw ę decyzji b ieżących  i długofalow ych, 
gm ina  stw orzyła  i w ykorzystu je system  inform acji m arketingow ej (SIM ), gm ina 
ciągle kom unikuje się dw ustronnie z otoczeniem , określa  cele m arketingow e, 
k tóre b ęd ą  realizow ane w  korelacji z innym i celam i gm iny  (ustaw ow ym i 
i w skazanym i w  strategii rozw oju  gm iny), funkcjonuje n a  rynku w  oparciu  na  
posiadanej strategii m arketingow ej, a  także w  strategii m arketingu  gm ina w y k o ­
rzystuje instrum enty  m arketingu  m ix  i dąży do osiągnięcia  korzystnej pozycji 
n a  rynku, podejm ując działan ia  prorozw ojow e3. P rzyglądając się tym  kryteriom , 
stw ierdzić należy, że zdecydow ana w iększość gm in  w  kra ju  nie w ykorzystu je 
naw et po łow y m ożliw ości, k tóre o fe ru ją  rozw iązan ia  m arketingow e. M arketing , 
o czym  w spom niano  w cześniej, stosow any je s t  doraźnie, a  jeg o  efekty  p rzez to  
są  zdecydow anie m niejsze. To z kolei w pływ a n a  jeg o  postrzeganie jak o  n ie ­
efektyw nego narzędzia, w  dodatku dość kosztow nego, i sk łan ia  w ładze do rezy­
gnacji z je g o  w drażania.

Z w ielości i różnorodności grup interesariuszy, działalności gm in w ynika 
konieczność w skazyw ania różnych kategorii produktów  przygotow yw anych  
w  gm inach  pod  kątem  różnych odbiorców . A. G ierczak zakłada, że sam orząd 
tery to ria lny  oferuje4:

-  p rodukty  gospodarcze, czyli usług i w  zakresie u trzym ania  urządzeń 
ogólnodostępnych  (m .in. drogi, m osty , zieleń, dostaw a energii, w ody, 
u trzym anie czystości), usługi społeczne (m .in. ośw iata, kultura, sport, 
w ypoczynek, rekreacja, op ieka społeczna) oraz usługi adm inistracyjne;

-  m ożliw ości inw estow ania oraz oferty  zakupu działek, ob iek tów  -  ofertę 
p rzeznaczoną d la  w ew nętrznych  i zew nętrznych przedsiębiorców ;

-  zasoby, w alo ry  przyrodnicze, k rajobrazow e i tu rystyczne danego te ry to ­
rium .

W  literaturze po jaw ia  się także w skazanie istn ien ia5:
a) m ikroproduktu  składaj ącego się z następuj ących elem entów : funkcji 

(w ładza, sposób pełn ien ia  funkcji, au torytet), p rocesu  obsługi m iesz­
kańców  (tryb adm inistracyjny, system  inform acji, czas i sposób w yko­

3 B. Gajdzik, Marketing w gminie -  wybrane zagadnienia, WSEiA, Bytom 2002, s. 20.
4 A. Gierczak, Marketing te r y to r ia ln y s. 90.
5 K. Naumowicz, Podstawy marketingu w administracji, WSB, Piła 2004, s. 120.
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nania), zakresu  usług  (podstaw ow e, pow szechne, odczuw alne), jakości 
usług  (ciągłość, n iezaw odność, solidność, szybkość) oraz bazy  i obsługi 
techn icznej;

b) m akroproduktu  defin iow anego ja k o  „oferta  zasobów , p roduktów  m ate­
ria lnych  i usług w ystępujących  n a  danym  teren ie , sk ierow ana do 
w szystk ich  konsum entów , insty tucji i podm iotów  gospodarujących, 
rów nież spoza danego te ry to rium ” .

K olejna koncepcja  zak łada istn ienie p roduktu  kom pleksow ego, tzw . m ega- 
produktu , określanego jak o  całość sk ładająca się z 9 części -  subproduktów , 
m ających  zróżnicow ane funkcje i częśc iow ą au tonom ię6:

-  subproduktu  tu rystycznego, obejm ującego infrastrukturę turystyczną, 
w alo ry  tu rystyczne, k tórego odbiorcam i są: tu ryści, w czasow icze, k u ra ­
cjusze i m łodzież;

-  subproduktu  inw estycyjnego, w  skład k tórego w chodzą: technologie, 
obiekty, g runty  i siła  robocza, adresow anego do: p rzedsiębiorców , in ­
w estorów , banków , izb gospodarczych, zw iązków  biznesow ych oraz 
funduszy  inw estycyjnych;

-  subproduktu  m ieszkaniow ego zorientow anego n a  m ieszkańców  danej 
jedno stk i oraz innych m iast, w si i regionów , a  także n a  p rzedsięb io r­
ców , spółdzielnie i b iu ra  nieruchom ości;

-  subproduktu  socjalnego, obejm uj ącego m iejsca pracy, k tórego grupę 
doce low ą stanow ią: poszukujący  pracy, u rzędy  pracy, zw iązki zaw o­
dow e i pracodaw cy;

-  subproduktu  handlow o-usługow ego, k tórego odbiorcam i są  m ieszkańcy  
m iejscow ości i okolic;

-  subproduktu  ośw iatow o-kulturalnego  (szkoły, k ina, teatry);
-  subproduktu  targow o-w ystaw ienniczego , czyli infrastruktury , tradycji 

o rganizow ania targów , spotkań i sym pozjów  ukierunkow anego na: b iz ­
nes, firm y m arketingow e, agencje reklam ow e i izby gospodarcze;

-  subproduktu  publicznego, obejm uj ącego usługi publiczne, adm inistra- 
cj ę i kom unikacj ę, k tórego adresatam i są: m ieszkańcy, instytucje, 
zw iązki i organizacje gospodarczo-społeczne;

-  subproduktu  rekreacyjno-sportow ego, stanow iącego treść  artykułu, 
składającego się z oferow anych  w  regionie eventów  oraz in frastruktury

6 A. Szromnik, Marketing terytorialny -  geneza, rynki docelowe i podmioty oddziaływania, 
w: Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionów, red. T. Domański, Cen­
trum Badań i Studiów Francuskich -  Uniwersytet Łódzki, Łódź 1997, s. 41-42.
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przygotow anej do realizacji aktyw ności sportow ych i rekreacyjnych, 
k tórego odbiorcam i są: m ieszkańcy, m łodzież, agencje turystyczne, 
k luby  sportow e, organizacje sportow e i szkoły.

P rodukty  gm iny  najczęściej są  usługam i, jednakże  m o g ą  być także rozpa­
tryw ane w  innych form ach: organizacji (gdy celem  działań  m arketingow ych je s t 
akcep tacja  społeczności lokalnej d la  urzędu), idei (gdy propagow ane są  ok re­
ślone zachow ania, np. segregacja śm ieci), osoby lub m iejsca7.

M ożna zatem  przyjąć, za  A. Szrom nikiem , że p rodukt w  m arketingu  sam o­
rządów  tery toria lnych  to  „skum ulow ana użyteczność społeczno-ekonom iczna 
m iejsca  (obszaru) zaoferow ana k lien tom  zew nętrznym  i w ew nętrznym  d la  za ­
spokojen ia  ich po trzeb  m ateria lnych  i duchow ych, b ieżących  i rozw ojow ych 
o charakterze konsum pcyjnym  i inw estycyjnym ” 8.

W skazać należy  także, że złożoność produktu , jeg o  różnorodność, postrze­
ganie ja k o  sum ę oferow anych korzyści, to  niektóre z jeg o  cech  obejm uj ących 
także: pow iązan ia  z p rzestrzen ią  i środow iskiem  lokalnym  czy regionalnym , 
m a łą  elastyczność w  zakresie m odyfikacji, p referow aną form ułę jednego  z su- 
bproduktów  adresow anego do określonej g rupy  oraz w ym ianę p row adzącą  do 
osiągnięcia  przyj ętych celów  gw arantuj ących jedn o stce  osadniczej zw rotne 
pozyskanie w  określonej w ysokości innych korzyści, trak tow anych  jak o  czyn­
nik i rozw ojow e9.

P rezentacja  szerokiego spektrum  zagadnień dotyczących p roduktu  w  m ar­
ketingu  m iejsc uzm ysław ia w ielorakość działań, k tóre m u szą  być zin tegrow ane 
w  m arketingow ej strategii gm in. Jednym  z obszarów , k tóry  n ab iera  szczególne­
go znaczenia  w  przypadku gm in, k tó rych  o ferta  nie je s t  zbyt szeroka, a  dz ia ła­
n ia  skupione pow inny zostać n a  pozyskiw aniu  zain teresow ania oraz p rzycią­
gnięc iu  zew nętrznych odbiorców  (np. tu rystów ), je s t  tw orzenie subproduktu  
rekreacyjno-sportow ego, k tóry  obejm uje zarów no infrastrukturę, ja k  i eventy 
sportow e organizow ane n a  terenie jednostk i sam orządow ej. A dresatam i tego 
subproduktu , o czym  w spom niano  w cześniej, są: m łodzież, agencje turystyczne, 
k luby  sportow e, organizacje sportow e, szkoły, ale także m ieszkańcy  jed n o stek  
sąsiaduj ących oraz okolicznych. W  dalszej części artykułu  rozw ażania  skupione 
zo stan ą  n a  m ożliw ościach  efektyw nego kreow ania  subproduktu  rek reacy jno­
-sportow ego w  kontekście zm ian zachodzących  w  społeczeństw ie.

7 B. Gajdzik, Marketing w gminie..., s. 23.
8 A. Szromnik,Marketing terytorialny, Oficyna..., s. 118.
9 A. Sekuła, Marketing terytorialny, w: Gospodarka regionalna i lokalna, red. Z. Strzelecki, 

Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 284.
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Zmiany w zachowaniach nabywców oddziałujące na kształt subproduktu 
rekreacyjno-sportowego

E lem enty, n a  k tórych  oparto analizę m ożliw ości k reow ania subproduktu  re ­
kreacyjno-sportow ego w  Polsce dotyczą: zaobserw ow anych  zm ian w  zachow a­
n iach  nabyw ców  w  krajach  rozw iniętych, zm ian w  w ydatkach  po lsk ich  gosp o ­
darstw  dom ow ych oraz badań  prow adzonych  w  C zęstochow ie w  ram ach p ro ­
jek tu  C O ESIM A . O czyw iście prezentow ane dane stanow ią jed y n ie  przyczynek 
do dalszych analiz  zorientow anych n a  bardziej szczegółow o określone obszary. 
D a ją  one jed n ak  pew ien  ogólny obraz tendencji zachodzących m .in. w  polskim  
społeczeństw ie, w  zakresie ko rzystan ia  z usług  sportow o-rekreacyjnych  o fero ­
w anych  p rzez gm iny.

P ierw szym  analizow anym  elem entem , k tóry  uzasadniać m oże działan ia  
w  zakresie przygo tow yw ania o fert rekreacyjno-sportow ych są  trendy, które 
zaobserw ow ano w  krajach  rozw iniętych. A nalizy  w skazują , że w  zw iązku ze 
zm ianam i technologicznym i i postępuj ącym i procesam i urbanizacji, zm ienia  się 
styl życia  społeczeństw . Z auw ażyć m ożna następujące tendencje:

-  w zrost przychodów  gospodarstw  dom ow ych pow oduje w zrost w ydat­
ków  n a  zaspokajanie potrzeb w yższego rzędu;

-  tw orzenie  się społeczeństw a inform acyjnego, k tórego efektem  je s t  w y ­
rów nanie asym etrii inform acyjnej oraz ła tw iejszy  dostęp  do poszuk i­
w anych  produktów , co w pływ a zarów no n a  stronę popytow ą, ja k  i po- 
dażow ą rynku;

-  k lienci są  bardziej selektyw ni i w ym agaj ący;
-  zw iększa się zain teresow anie poznaw aniem  now ych ku ltu r i tradycji;
-  zm niejsza się czas pracy, jak o  efek t m .in. w yd łużenia  d ługości życia, 

czego skutkiem  je s t  zw iększenie ilości czasu w olnego;
-  lepsze w arunki przem ieszczan ia  się;
-  zw iększenie znaczenia  un ikalności/w yjątkow ości;
-  w iększa  tro sk a  o środow isko na tu ra lne10.
Z m iany te nie są  jed no lite  i n ie charakteryzuj ą  w szystk ich  nabyw ców , a  j e ­

dynie segm enty  najbardziej w artościow ych klien tów  -  czyli w  w iększości k o n ­
sum entów  usług  sportow ych i rekreacyjnych. Z aobserw ow ane zjaw iska stano­
w ić m o g ą  także w skazanie d la  po lsk ich  oferentów  usług  sportow o-rekreacyj­
nych, w  tym  rozpatryw anych  z punktu  w idzen ia  m arketingu  terytorialnego. 
Przytoczone pow yżej dane pochodzą  sprzed k ilku  lat, d latego m ożna założyć,

10 A. Dinis, Territorial Marketing: a Useful Tool for Competitiveness o f Rural and Peripheral 
Areas, 2004, www-sre.wu-wien.ac.at/ersa/ersaconfs/ersa04/PDF/681.pdf, s. 8-9.
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że w spom niane procesy  zaczynają  m ieć m iejsce w  Polsce obecnie. R zeczyw i­
ście np. w ydatki n a  dobra ponadpodstaw ow e, w  tym  rekreację i kulturę oraz 
transport, ro sn ą  zarów no w  aspekcie ilościow ym  (rys. 1), ja k  i udziału  w  ogó l­
nej sum ie w ydatków  (rys. 2).

Rys. 1. Przeciętne miesięczne wydatki na rekreację i kulturę oraz transport w polskich gospodar­
stwach domowych w latach 2000-2009

Źródło: opracowanie na podstawie: Budżety 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. Udział wydatków na kulturę i rekreację oraz transport w ogólnej sumie wydatków 
polskich gospodarstw domowych w latach 2000-2009

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Budżety gospodarstw domowych w 2009 r..

http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_wz_budzety_gospodarstw_domowych
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Z arów no w  jedne j, ja k  i drugiej analizie w idać w yraźne zaham ow anie te m ­
p a  w zrostu  w ydatków  w  okresie spow oln ien ia  gospodarczego, jednakże  w  obu 
przypadkach  tendencja  je s t  w zrostow a.

Podkreślić  należy  także, że w zrost poziom u w ydatków  n a  transport w ynikać 
m oże ze w zrostu  cen benzyny, jednakże  w yraźnie w skazuje on także, iż Polacy 
chętniej się p rzem ieszczają  i m im o rosnących  kosztów  transportu  ogran iczają  
go w  niew ielk im  stopniu.

N isk i je s t  ciągle poziom  w ydatków  n a  rekreację i kulturę. Pam iętać jed n ak  
należy, że analiza  ta  dotyczy w szystk ich  Polaków , bez podziału  n a  grupy. Z a ­
pew ne w skaźniki te  kształtow ać się b ęd ą  inaczej w  różnych segm entach w yróż­
n ionych  choćby n a  podstaw ie kry teriów  ekonom icznych, z zachow aniem  p o ­
w szechnej tendencji do p rzeznaczan ia  w iększej ilości środków  n a  sport i rekre- 
acj ę oraz kulturę w  grupach, k tóre charakteryzuje w yższy  poziom  dochodów .

B adania  Polaków  w skazują, że w  w iększości p rzypadków  (42% ) ilość czasu 
w olnego pozostaje bez zm ian w  ostatn ich  latach. Jedna trzec ia  rodaków  w ygo­
spodarow uje tygodniow o od 10 do 20 godzin  czasu  w olnego. W edług  badań  
m aleje liczba osób, k tórym  brakuje czasu  d la  siebie. W iększość czasu  w olnego 
spędzana je s t  w  dom u n a  oglądaniu  te lew izji lub film ów  oraz czytaniu  prasy  
i książek. W śród  ak tyw nych form  spędzania  czasu  w olnego respondenci w ska­
zyw ali najczęściej spacery (w  dni pow szednie -  24% , w  w eekendy -  30% ) oraz 
upraw ianie sportu (16% )11. O koło 4%  Polaków  przeznacza w eekendy na  
uczestn ictw o w  zaw odach  sportow ych. B adan ia  w skazuj ą  także, że im  poziom  
w ykszta łcen ia  je s t  w yższy, tym  aktyw niej spędzane są  w eekendy11 12.

O ile, ja k  p okazu ją  przytoczone badan ia  CBO S, przeciętn ie Polacy czas 
w olny  rzadko spędza ją  w  gronie znajom ych (18%  w skazań), o ty le tak a  form a 
spędzania  czasu  w olnego cieszy się zdecydow anie w iększą  popu larnością  
w  g rupach  m łodzieży  (75% )13.

W skazuj ąc zasadność organizacji p rzedsięw zięć z zakresu  sportu  i rekreacji, 
w arto  przytoczyć także badania , które przeprow adzono w  ram ach p ro jek tu  CO - 
-E SIM A  w śród  m ieszkańców  C zęstochow y. D la  m iejscow ości znajdujących się 
n a  Jurze K rakow sko-C zęstochow skiej, zorien tow anych  n a  pozyskanie odw ie­
dzaj ących z C zęstochow y, znaczący  pow inien  być fakt, że m ieszkańcy  tego

11 Należy uwzględnić, że badanie prowadzono latem.
12 Co Polacy robią w czasie wolnym. Komunikat z badań, CBOS, Warszawa 2006, 

www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2006/K_124_06 .PDF.
13 J. Kałucki, Co młodzi Polacy robią w wolnym czasie, „Rzeczpospolita” z 9.02.2010, 

s. A-007.

http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2006/K_124_06
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. . . . .  . , 14miasta upatrują szans w promocji regionu poprzez organizację eventow , co 
wskazywać może, że są one dla nich interesującą formą spędzania czasu wolne­
go, szczególnie na Jurze.

Wiele czynników ukazuje zasadność ukierunkowania działań marketingo­
wych gmin na przygotowanie odpowiedniej oferty w zakresie subproduktu re­
kreacyjno-sportowego. Polacy coraz częściej spędzają czas aktywnie i ich 
udziałem stają się trendy zaobserwowane np. w krajach zachodnioeuropejskich. 
Szansę dla ofert rekreacyjnych i sportowych przygotowywanych w gminach 
stanowić może także, ze względu na wskazane wcześniej grupy odbiorców, 
rosnąca popularność turystyki sportowej.

Turystyka sportowa
Turystyka sportowa jest określana jako jeden z rodzajów turystyki, zawiera­

jący w sobie podróż do miejsca aktywności sportowej i uczestnictwo w niej14 15. 
Aktywność w obszarze turystyki sportowej obejmuje zarówno czynne uczest­
nictwo w imprezach sportowych, jak i kibicowanie. Uznaje się, że turystyka 
sportowa obejmuje zarówno wyjazdy niezarobkowe, jak i biznesowe16.

Podstawowy model turystyki sportowej przedstawiony został na rysunku 3. 
Zawiera on prezentację silnej zależności sportu i turystyki, określanej nawet 
w literaturze jako symbioza.

Rys. 3. Podstawowy model turystyki sportowej

Źródło: M. Lenartowicz Nowy obszar badań -  turystyka sportowa, „Kultura Fizyczna” 2001, 
nr 1-2, s. 26.

W modelu pojawia się także pojęcie przemysłu turystycznego, który defi­
niowany jest jako „kompleks powiązanych ze sobą przedsiębiorstw oraz innych

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

15 D. Turco, R. Riley, K. Swart, Sport Tourism, FIT, Morgantown 2002.
16 P. De Knop, Total quality, a new issue in sport tourism policy, „Journal of Sport Tourism” 

2006, Vol. 9, No. 4, s. 305.

http://konsultacje.czestochowa.pl/?page_id=9
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organizacji zaangażowanych w produkcję dóbr i usług, która nie miałaby racji 
bytu, gdyby nie popyt zgłaszany przez uczestników ruchu turystycznego lub też 
turyści nie mogliby bez niej zaspokoić swoich podstawowych potrzeb tury­
stycznych”17.

Uczestnikami imprez z zakresu turystyki sportowej są trzy grupy: kibice, 
zawodnicy i działacze sportowi. W związku z tym uczestnictwo w turystyce 
związanej ze sportem sklasyfikować można jako czynne lub bierne. Czynne 
uczestnictwo obejmuje wyjazdy sportowe w trakcie wakacji lub wakacyjne 
wyjazdy w celu aktywności sportowej. Uczestnictwo bierne (kibicowanie), 
umożliwia wyodrębnienie dwóch form turystyki sportowej: formy „koneser- 
skiej” (np. komentatorzy sportowi, urzędnicy, działacze) i przypadkowej -  za­
równo osoby znajduj ące przyjemność w kibicowaniu, jak i te, które przypadko­
wo znalazły się na meczu czy innej imprezie sportowej18.

D. Turco, R. Riley i K. Swart zaproponowali pojęcie systemu turystyki 
sportowej, który jest silnie powiązany z dochodami społeczeństwa i zdetermi­
nowany polityką władz (także lokalnych). Model systemu turystyki sportowej 
składa się z siedmiu elementów (rys. 4) i stanowi graficzną prezentację wza­
jemnych zależności pomiędzy stroną popytową i podażową systemu.

Rys. 4. System turystyki sportowej

Źródło: D. Turco, R. Riley, K. Swart, S p o r t  T o u r ism , FIT, Morgantown 2002, s. 26.

17 Z. Kruczek, K o m p e n d iu m  p ilo ta  w yc ieczek , Proksenia, Kraków 2006, s. 14.
18 P. De Knop, T o ta l q u a lity ..., s. 306.
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Popyt w  m odelu  system u turystyk i sportow ej reprezentow any je s t  przez 
grupę konsum entów  zain teresow anych  m ożliw ośc ią  w yjazdu, k tórzy  dokonując 
zakupu, decydu ją  się na  określony  środek transportu  i m iejsce, o k tórego w alo ­
rach  i atrakcjach  dow iadu ją  się z m ateria łów  prom ocyjnych.

A nalizu jąc zaprezentow any m odel system u turystyk i sportow ej, w arto w y ­
jaśn ić  także kategorie atrakcji podstaw ow ych i drugorzędnych. A trakcje p o d ­
staw ow e, w edług autorów  m odelu  to  te, k tóre przede w szystk im  przyciągaj ą  
turystów . D zieli się je  na: naturalne; te, które pow sta ją  dzięki niew ielkiej inge­
rencji człow ieka; te, k tóre w ykorzystu ją  elem enty  stw orzone p rzez człow ieka, 
np. stadiony czy boiska. Is tn ie ją  także tzw . atrakcje drugorzędne, w  m niejszym  
stopniu  w pływ ające na  decyzje nabyw ców , jednakże  rów nie d la n ich  w ażne. 
S tanow ią  je  w szystk ie te  elem enty , k tóre uatrakcy jn ia ją  poby t (np. zw iązane 
z trad y c ją  reg ionu  czy kulturą).

T urystyka sportow a w ym aga w ięc w ielu  ofert w  regionie i dobrej in fra­
struktury, będących  efektem  dokładnie przem yślanej strategii rozw oju  jednostk i 
te ry toria lnej, ale jednocześn ie  um ożliw ia  pozyskiw anie w ym iernych  korzyści 
szerokiej gam ie usługodaw ców .

Subprodukt sportowo-rekreacyjny w jednostce terytorialnej
Subprodukt rekreacyjno-sportow y to  je d e n  z e lem entów  składow ych m ega- 

p roduktu  -  koncepcji, k tó ra  p o jaw ia  się w  m arketingu  m iejsc, obejm ujący  m .in. 
im prezy sportow e, tu rn ieje  oraz zaplecze sportow e19. O dbiorców  działalności 
tego  typu  oferty  podzielić  m ożna n a  trzy  podstaw ow e grupy:

-  odbiorców  indyw idualnych, zazw yczaj osoby z w yższym  w ykszta łce­
n iem  i w yższym i dochodam i, aktyw nie spędzaj ące czas w olny, trz y ­
dziesto-, czterdziesto latkow ie bezdzietn i lub z m ałym i dziećm i;

-  odbiorców  insty tucjonalnych  -  szkoły, k luby  sportow e, organizuj ące 
w yjazdy  d la  zaw odników  oraz k ib iców  w  regionie;

-  uczestn ików  im prez m asow ych, także tych  o charakterze sportow o-re­
kreacyjnym , k tó rzy  b io rą  udział w  lokalnie organizow anych  im prezach 
sportow ych, jednakże  przede w szystk im  biern ie  i pod w arunkiem , że są 
one d la  n ich  bardzo atrakcyjne (np. zaproszeni goście znani z telew izji, 
atrakcyjne nagrody  d la  k ib iców  itp.).

P rzygotow yw any p rzez jedn o stk i sam orządow e subprodukt sportow o-re­
k reacy jny  pow inien  być:

-  zorien tow any n a  ściśle określone grupy;

19 A. Gierczak,Marketing terytorialny..., s. 8 8 .
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-  atrakcyjny  d la  rynku docelow ego;
-  je ś li odbiorcam i są  rodziny z dziećm i -  zaw ierać atrakcje d la  każdej 

g rupy  członków  rodzin;
-  innow acyjny  -  w yróżniać się spośród o fert gm in  konkurencyjnych;
-  m ocno prom ow any w  grupie docelow ej;
-  m ocno pow iązany  z m iejscem , w ykorzystu jący  i eksponujący jeg o  

w alory;
-  bardzo dobrze zap lanow any i p rzygotow any organizacyjn ie, p rzem y­

ślany;
-  gw arantu jący  ciekaw e w rażenia.
T aki p roduk t pow inien  także przynieść w ym ierne korzyści organizatorom . 

W arto  w ykorzystać w ięc w  tym  w ypadku zasady partnerstw a publiczno-pry- 
w atnego  przy  organizacji tego typu  eventów  (w esprzeć jedn o stk i sam orządow e 
um iejętnościam i organizacji kom ercyjnych).

W  opinii autorki w arto przygotow yw ać subprodukty  sportow o-rekreacyjne 
zorientow ane n a  m niejsze grupy  odbiorców  lub naw et nisze. N a  p rzykład  d o ­
skonale przygotow ane trasy  row erow e z odpow iedn ią  in frastruk tu rą  gastrono­
m iczn ą  sp raw dzą się lepiej n iż duże p lenerow e im prezy sportow e, bo są  w  sta­
nie n a  siebie zarabiać przez dłuższe okresy  czasu, a  także przyciągaj ą  w ybrane 
grupy  odbiorców , k tó rzy  m o g ą  n a  sw oje hobby przeznaczyć w ięcej środków .

W artym  zw rócenia  uw agi je s t  także fakt, że d la  obszarów  rolnych i p ery fe­
ry jnych  przygotow anie oferty  sportow o-rekreacyjnej stanow ić m oże szansę na  
rozw ój. D ziałan ia  tak ie  w ym agają  jed n ak  nie ty lko  aktyw ności społeczności 
lokalnych, ale także w ładz, k tóre  m u szą  w esprzeć lub w ręcz in icjow ać działan ia 
realizow ane n a  danym  obszarze. L okalni p rzedsięb iorcy  w ym agać b ę d ą  dostar­
czen ia  im  narzędzi do prow adzen ia  działalności, gdyż -  ja k  w sk azu ją  Pyke 
i Senberger -  g łów nym  problem em  m ałych  firm  nie je s t  ich  w ielkość, ale ich 
izolacja. D odatkow o zadaniem  w ładz lokalnych je s t  p rzygotow anie strategii 
o fert d la  danego regionu oraz pom oc w  przezw yciężaniu  skutków  zagrożeń20 
(rys. 5).

D ziałan ia  m arketingu  tery toria lnego  zorientow ane na  lokalne rynki w e ­
w nętrzne sprawiaj ą, że lokalne społeczności zostaj ą  zaktyw izow ane, co sprzyja 
rozw ojow i regionu.

20 A. Dinis, Territorial marketing..., s. 14.
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Rys. 5. Analiza SWOT obszarów wiejskich i peryferyjnych w zakresie podjęcia działalności 
biznesowej

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

Podsumowanie

Subprodukt rekreacyjno-sportowy stanowi jedną z gamy ofert, jakie swoim 
odbiorcom mogą zaoferować jednostki samorządu terytorialnego, których dzia­
łania w zakresie marketingu są zdecydowanie utrudnione, co wynika choćby 
z faktu wielości odbiorców działalności i ich zróżnicowania. Realizacja podsta­
wowego założenia marketingu, tzn. rozpoznawania i zaspokajania ich potrzeb, 
staje się w tym wypadku tym bardziej utrudniona. Jednakże taka charakterysty­
ka odbiorców pozwala działać na wielu obszarach i ukierunkowywać swoje 
wysiłki na te, które w danym momencie są z punktu widzenia gminy najbardziej 
pożądane.

Jednym ze sposobów, który może uatrakcyjnić ofertę wielu miejscowości 
jest zorientowanie na oferowanie subproduktu rekreacyjno-sportowego, z tym 
że zorientowanego na określone grupy odbiorców -  tylko w takim wypadku 
skutecznego. Odbiorcy ci mogą rekrutować się zarówno spośród mieszkańców 
gminy, jak i spoza niej, ważne wydaje się jednak to ścisłe uprofilowanie i wy­
branie grup odbiorców najbardziej wartościowych.

Tworzenie subproduktów sportowo-rekreacyjnego wymaga integracji lo­
kalnych jednostek, co zawsze działa na korzyść takich społeczności. Pamiętać 
jednak należy, że działania tego typu, aby były efektywne, muszą opierać się na

Mocne strony:
-  zasoby naturalne,
-  tradycja i kultura,
-  środowisko i walory,
-  swojsko ść

Przedsiębiorstwa
Szanse:

-  zmiany w popycie,
-  nowy model organizacji 

(elastyczna specjaliza­
c j i

Słabe strony:
-  brak kompetentnej ka­

dry,
-  brak infrastruktury spo­

łecznej i ekonomicznej,
-  brak infrastruktury tech­

nicznej,
-  brak pewności siebie po­

tencjalnych przedsiębior­
ców

Marketing 
terytorialny -  
strategie nisz

Władze i inne 
organizacje non 

profit

Zagrożenia:
-  opuszczanie terenów,
-  brak inwestycji w takie 

regiony



3 8 0 Katarzyna Łazorko

klarow nej w izji jednostk i i ja sn o  w yznaczonych  celach. W  przeciw nym  w yp ad ­
ku  nie p rzyn iosą  oczekiw anych  efektów .

K ończąc w arto stw ierdzić, że m arketing  m iejsc  pow inien  stać się pojęciem  
znacznie w ychodzącym  poza  klasyczne fo rm y: segm entacji, pozycjonow ania 
i dostosow yw ania instrum entarium  m arketingu  m ix. O dpow iadaj ąc n a  zm ien ia­
j ące się potrzeby  odbiorców , ew aluow ać pow inien  w  k ierunku rozw iązań m ar­
ketingu  opartego n a  w artościach  (tzw. m arketingu  3.0). W  tym  rozw iązaniu  
poszukiw ać m ożna najw iększej zgodności m iędzy założeniam i działalności 
sam orządów  lokalnych  oraz założeniam i działalności m arke tingow ej.

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.


