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MOZLIWOSCI WYKORZYSTANIA MARKETINGU
MIEJSC NA OBSZARZE RECEPCJI TURYSTYCZNEJ -
ISTOTA | PROBLEMY

Streszczenie

Celem artykulu jest ukazanie podstawowych cech obszaréw przyjmujacych turystow, ktore
decyduja o mozliwosciach zastosowania koncepcji marketingu miejsc do tego typu obszarow.
Aby ukaza¢ mozliwosci implementacji koncepcji marketingu miejsc, w artykule przedstawione
zostaly nastepujace zagadnienia: definicja i zakres pojecia ,,obszar recepcji turystycznej”, pro-
blematyka zlozonosci i heterogenicznosci produktu turystycznego, dualna rola mieszkancow
w ksztaltowaniu _,produktu miejsca”, a takze koniecznos$¢ partnerstwa w kreowaniu produktu na
obszarach recepcji turystycznej. W koncowej czesci zaprezentowano przyktady wspolpracy pod-
miotdéw na obszarach przyjmujacych turystow.

Wprowadzenie

Decentralizacja wladzy oraz fakt, ze Polska od 2004 roku jest panstwem
czlonkowskim Unii Europejskiej powoduja, ze w analizowaniu procesow roz-
wojowych coraz wigkszego znaczenia nabieraja regiony oraz mnigjsze jednostki
administracyjne. Obszary te stanowi¢ powinny przedmiot zainteresowania
1 analiz w celu wzmacniania tych funkcji gospodarczych, ktére przyczyni¢ sig
moga do pozadanego modelu rozwoju. Jedna z nich moze by¢ turystyka, pod
warunkiem wlasciwego wykorzystania i przygotowania walorow istnigjacych
na danym obszarze. Marketing migjsc jest koncepcja zarzadzania, ktora pozwa-
la na ksztaltowanie produktu turystycznego, ktéry moze by¢ konkurencyjny na
rynku turystycznym. Celem artykulu jest uzasadnienie tego twierdzenia i wska-
zanie na podstawowe cechy obszardw przyjmujacych turystow, ktore decyduja
o mozliwosciach zastosowania koncepcji marketingu migjsc do tego typu ob-
szaréw. Do podstawowych zagadnien naleza;

— definicjai zakres pojecia ,,obszar recepcji turystycznej”,
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—  zlozonos¢ 1 heterogenicznos¢ produktu turystycznego,

— dualna rola mieszkancow w ksztaltowaniu ,,produktu migjsca” oraz

produktu turystycznego,

— koniecznos¢ partnerstwa w kreowaniu produktu na obszarach recepcji

turystycznej.

W literaturze z zakresu turystyki, mozna spotka¢ postulaty koniecznosci
stosowania marketingu w zarzadzaniu jednostkami terytorialnymi, w szczegol-
nosci po wprowadzeniu reform lat dziewigédziesiatych'. Nadal jednak mozna
zauwazy¢, ze kompleksowe opracowania dotyczace marketingu w turystyce
koncentrujg si¢ gldéwnie na wykorzystaniu narzgdzi marketingu, przede wszyst-
kim na koncepcji 4P, w odniesieniu do réznych podmiotow. Mozna zauwazy¢
pewien brak analiz zwigzanych z ewolucyjnymi przemianami koncepcji marke-
tingu, w tym koncepcji marketingu miejsc czy marketingu terytorialnego.

Nie bez znaczenia jest prawidlowos$é, polegajaca na tym, ze o ile przedsig-
biorstwa, funkcjonujace w gospodarce opartej na mechanizmach rynkowych
zmuszone sg do szybkiego dostosowywania do zmieniajacych si¢ warunkow
1 wprowadzania nowych metod zarzadzania (w tym marketingu), o tyle na pew-
nych obszarach, ktérych zarzadzanie jest bardziej skomplikowane, procesy
przebiegaja znacznie wolniej. Wynika to z istnienia wielu réznorodnych pod-
miotdéw, odbiorcow, wzajemnych relacji 1 ztozonosci sieci powigzan pomigdzy
nimi. Dodatkowym utrudnieniem jest konieczno$¢ uwzglgdnienia odniesien
1 zaleznosci wynikajacych z systemu prawnego, politycznego i spolecznego,
ktore maja wplyw na zarzadzanie jednostkami przestrzennymi.

Obszar recepcji turystycznej — pojecie i zakres

Pojecie ,,obszar recepcji turystycznej” najogoélniej oznacza migjsce, do kto-
rego kieruje si¢ ruch turystyczny. W literaturze anglo- i niemieckojgzycznej
zagadnienie to odzwierciedlone zostaje w pojeciu destination. Obszar recepcji
turystycznej zaleznie od przedmiotu analizy w konkretne] sytuacji moze ozna-
czaé miejscowosé, gming lub region, a takze kraj’. Jego zasigg moze dotyczy¢
roznych pozioméw geograficznych, od kraju, poprzez regiony, do miejscowo-
$ci, a nawet dzielnicy. Granice tego obszaru moga by¢ okreslone z punktu wi-
dzenia podzialu administracyjnego kraju, samorzadow lokalnych, a takze po-

' A. Kornak, Trudne drogi przeksztalcen, w gospodarce turystycznej na rzecz regionow i gmin,
w: Gospodarka lokalna i regionalna, red. M. Obrebalski, A. Rapacz, Prace Naukowe Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu nr 669, Wroctaw 1994.

2 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzania strategicznego, Mono-
grafie i Opracowania nr 442, SGH, Warszawa 1998, s. 9.
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przez granice geograficzne czy nawet postrzeganie subicktywne turysty. Pro-
wadzac rozwazania w tym kierunku, dla turysty biznesowego takim migjscem
moze by¢ hotel lub inny obickt, w ktorym odbywa si¢ konferencja czy zjazd’.
Jest to uwarunkowane po pierwsze, motywem podjecia podrézy, po drugie,
faktem, ze w danym obiekcie znajduja si¢ wszystkie uslugi zaspokajajace po-
trzeby turysty. Znaczenie zwigzku miejsca, do ktdrego zmierzaja turysci, z ich
motywami przyjazdu, celami podrozy odzwierciedlone jest najczgscie] w wiel-
kosci obszaru postrzeganego jako docelowy. Im szerzej sprecyzowany jest cel
1 motyw wyjazdu, tym obszar jest wickszy. Dla turysty wyjezdzajacego z Euro-
py do Ameryki w celach krajoznawczych lub wypoczynkowych obszarem doce-
lowym moze by¢ kraj, a nawet kontynent, natomiast dla turysty wyjezdzajacego
w celach sentymentalnych czy stuzbowych, takim obszarem bgdzie miejsco-
wos¢ czy nawet pojedynczy obiekt.

Reasumujac powyzsze rozwazania dotyczace terminologii w odniesieniu do
zakresu przestrzennego, mozna skoncentrowac si¢ na zakresie pojgcia ,,obszar
recepgeji turystycznej” jako dowolnie ograniczonej przestrzeni pelniacej funkcje
turystycznaf.

Koncepcja marketingu miejsc

Koncepcja marketingu miejsc (place marketing) dotyczy zintegrowanego
zespolu instrumentow 1 dzialan marketingowych, majacych na celu wzrost
zdolnosci  konkurencyjnej wyodrgbnionej, zagospodarowanej ,przestrzeni”
(,,migjsca”). Podstawg tego podejscia jest fakt, ze dzialania marketingowe pro-
wadzone sa w rdznym stopniu i zakresie, w wiclu dziedzinach sfery publicznej
oraz prywatnej 1 obejmuja swym zasi¢giem okreslong przestrzen. W zaleznosci
od jej rozleglosci mozna place marketing stosowac jako marketing regionu,
kraju, marketing miasta, miejscowosci lub ich czgsei. ,,Miejsce” jest to zatem
zawsze okreslony obszar o znanych parametrach spolecznych, demograficz-
nych, prawnych, politycznych, technicznych, komunikacyjnych i gospodar-
czych, bez wzglgdu na jego wielkos¢, formg wlasnosci, gldéwng funkcje, dostep-
nos¢ czy poziom urbanizacji’. Znaczenie marketingu micjsc polega na natural-
nym rozwini¢ciu procesu zarzadzania i planowania na danym obszarze, w kto-

3 H. Dettmer, T. Hausmann, C. Kaspar, W. Oppitz, W. Schneit, Managemantformen im Tou-
rismus, Vortis Verlag, Wien 1999, s. 20.

4 Szerzej: A. Niezgoda, Obszar recepcji turystycznej w warunkach rozwoju zréwnowazonego,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006.

> A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania,
w: Marketing terytorialny, red. T. Domanski, Instytut Studiéw Migdzynarodowych, Uniwersytet
Lodzki 1997, s. 36.
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rym to procesie przed wladzami lokalnymi stojag wymagania przyjecia orientacji
rynkowej 1 dazenia do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej. Stosowanie zasad
marketingu w relacjach migdzy jednostka przestrzenna a najwaznigjszymi j¢j
odbiorcami prowadzi do traktowania poszczegdlnych obszarow jako produktow
w rozumieniu marketingowym.

Kazde miejsce moze rozwijac si¢, przezywac odrodzenie, zmienia¢ image
w wyniku planowania marketingowego. W takim ujgciu ,,miejsce” to nie tylko
obszar w rozumieniu geograficznym, ale rowniez ludzie, kultura, zasoby natu-
ralne 1 antropogeniczne, infrastruktura i wszelkie przyszle mozliwosci z tym
miejscem zwiazane. Kazda koncepcja marketingu za podstawowy cel — uznaje
zaspokojenie potrzeb klientéw, dla marketingu terytorialnego beda to wszyscy
obecni i potencjalni uzytkownicy okreslonego fragmentu przestrzeni.

Traktowaniec miejsca jako produktu nabiera w szczegolnosci znaczenia
w turystyce, w ktorej rola Srodowiska przestrzennego jest waznicjsza niz
w wielu innych dziedzinach. Walory naturalne i antropogeniczne wystgpujace
na danym terytorium stanowig wazny skladnik produktu turystycznego i decy-
duja o jego odrgbnosci 1/lub wyjatkowosci. Stanowia one podstawg przyjazdu
do danego migjsca, wplywajac na ksztalt produktu turystycznego.

Produkt turystyczny

Produkt turystyczny ma charakter wysoce zlozony. O jego ksztalcie decy-
duja zardwno walory przyrodnicze i antropogeniczne, jak tez oferta ustugowa,
(kreowana przez podmioty nie tylko zwiazane z turystyka), dostepnos¢ komuni-
kacyjna, a takze wizerunek. Zlozony charakter produktu turystycznego oraz
marketingowa orientacja obszaru recepcji turystycznej wymagaja, aby oferta
uslugowa wraz z pozostalymi elementami produktu stanowily spodjna catosc¢
ukierunkowang na zaspokojenie potrzeb turysty. Produkt turystyczny mozna
zdefiniowaé jako: calos¢ skladajaca si¢ z elementéw materialnych i niemate-
rialnych, stanowiacych podstawg istniejacego w umysle turysty wyobrazenia
i oczekiwan zwiazanych z pobytem w danym miejscu’. Produkt turystyczny
rozumiany w ten sposob powoduje, ze jest on podporzadkowany pewnej (czgsto
subiektywnej) calosciowej koncepcji. Elementy uslugowe 1 materialne sg tylko
skladnikami tego produktu. Dlatego podaz turystyczna wystgpujaca na danym
obszarze nie jest tozsama z produktem turystycznym. Jego ksztalt moze by¢
rozny w zaleznosci od potrzeb konsumenta i1 jego wyobrazen. Ten sam obszar
moze oferowac rézne grupy produktow, w zaleznosci od segmentu nabywcow.

SA. Niezgoda, Obszar..., s. 51-53.
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Roéwniez zasoby spoleczne przejawiajace si¢ w stylu Zycia 1 zachowaniach
spolecznosci lokalnej wplywaja na ten element produktu turystycznego. W tym
miejscu nalezy wyeksponowa¢ rol¢ marketingu terytorialnego i marketingu
migjsc, ktory ma na celu zaspokojenie potrzeb wszystkich uzytkownikow prze-
strzeni okreslanej jako obszar recepcji turystyczne;j.

Z punktu widzenia uwarunkowan rynkowych podstawowa grupg odbiorcow
.zewngtrznych” dzialan samorzadu terytorialnego na obszarze recepcji tury-
stycznej stanowig turysci, dla ktorych oferta regionu traktowana jest w katego-
riach produktu. Pozytywne nastawienie mieszkancow ma znaczenie w ksztalto-
waniu produktu turystycznego i jego jakosci. Wazne jest bowiem zachowanie
0s0b, ktore maja bezposredni kontakt z turystami. Sg nimi zardwno pracownicy
sektora turystyki, jak rowniez pozostali mieszkancy obszaru recepcji turystycz-
nej. Zwiazane jest to z tzw. koncepcja orientacji na mieszkanca’. Zgodnie z nia
spoleczenstwo jest takze elementem atrakcyjnosci regionu ze wzgledu na trady-
¢j¢, lokalny folklor czy odrebnos¢ kulturowa. Na tej podstawie mozna stwier-
dzi¢, ze mieszkancy obszaru recepcji turystycznej stanowiq integralng czes$¢
w kreowaniu 1 sprzedazy produktu turystycznego. Nie mozna zapomina¢, z¢ na
zadowolenie turysty moze wplynaé w wigkszym stopniu atmosfera panujaca
wsrdd mieszkancow niz standard ustug.

Pozytywny wplyw mieszkancéw na ksztaltowanie produktu turystycznego
zwigzany jest z poziomem ich zadowolenia (jakos$¢ zycia), co uwarunkowane
jest subicktywnie oceniang atrakcyjnoscig migjsca zamieszkania. Mieszkancy sa
podstawowa grupa odbiorcow ,,wewngtrznych” komunikatow i dzialan samo-
rzadu terytorialnego. Uwzgledniajac kontekst rynkowy dla samorzadu lokalne-
g0, istotnego znaczenia nabicra zatem ciagla wspolpraca z mieszkancami 1 po-
strzeganie ich zaréwno jako wspoltworcow produktu turystycznego, jak tez
nabywcow kompleksowo rozumianego produktu obszaru.

Spolecznos¢ lokalna powinna zatem czynnie uczestniczy¢ w rozwoju tury-
styki w swoim regionie. Pozytywne podejscie mieszkancow do turystow oraz
che¢ wspolpracy z lokalnymi przedsigbiorstwami i wladzami samorzadowymi
moga prowadzi¢ do osiagnigcia sukcesu finansowego calego obszaru (gminy)
oraz do stworzenia wizerunku gminy jako obszaru atrakcyjnego turystycznie.
Mieszkancy powinni by¢ swiadomi tego, ze rozwoj turystyki moze by¢:

—  zrodlem dodatkowych dochodow,

" A. Niezgoda, The impact of residents’ quality of life on tourist product, W: Entrepreneuship
and quality in tourism in light of polish and international research, red. G. Golembski, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008, s. 88.
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— przyczyniac si¢ do stworzenia nowych miejsc pracy,

- wplywaé na podniesienie standardu i jakosci zycia®.

Koniecznos¢ komunikacji na linii samorzad lokalny — mieszkancy na
obszarze recepcji turystycznej wynika rowniez z uwarunkowan o charakte-
rze og6lnym. Sa nimi:

— koniecznos¢ wplywu samorzadu na $wiadomos¢ spoleczna, rozumiang
jako: zespdl idei, wartosci, postaw, pogladow, przekonan i1 opinii,
wspolnych dla calych grup spolecznych okreslajacych sposob myslenia
calego spoleczenstwa; swiadomos¢ spoleczna decyduje o sprawnosci
funkcjonowania kazdego systemu spolecznego, techniczno-spolecznego
lub przyrodniczo-spolecznego’;

—  koniecznos¢ udzialu spolecznosci lokalnej w budowaniu panstwa i spo-
leczenstwa obywatelskiego, co oznacza koniecznos¢ wlaczenia sig ad-
ministracji w proces ksztaltowania takich metod i narz¢dzi dzialania,
ktore umozliwig wlaczenie si¢ spoleczenstwa w szeroko rozumiany
proces rzadzenia pafnstwem'".

Na poziomie lokalnym, gdzie wystepuja walory turystyczne oraz tworzona
jest podaz turystyczna, elementy kompleksowego produktu podzielone sa mig-
dzy konkurujacych uzytkownikéw. W odniesieniu do produktu turystycznego,
zyczenia mieszkancow oraz ich jakos¢ zycia powinny by¢ tak samo wazne, jak
zyczenia odwiedzajacych (turystow)''.

Przytaczajac wyniki badan S.V. Lankforda i D.R. Howarda'’, mozna za-
uwazy¢, ze mieszkancy sa sklonni wspiera¢ rozwdj turystyki o ile:

a) maja mozliwos$¢ uczestniczenia w procesie planowania i oceny tego

procesu;

b) uznaja, ze ich opinia i potrzeby faktycznie sg brane pod uwage przez
lokalne wladze 1 podmioty zajmujace si¢ rozwojem turystyki w regio-
nie.

8 Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Golembski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa—Po-
znan, s. 333.

® Zarzqdzanie turystykq na obszarach przyrodniczo cennych, red. B. Poskobko, Wyd. Wyzszej
Szkoty Ekonomicznej w Bialymstoku, Biatystok 2005, s. 178.

10 Zarzqdzanie rozwojem regionalnym i lokalnym. Problemy teorii i praktyki, red. W. Kosie-
dowski, Wyd. Dom Organizatora, Torun 2001, s. 158.

'1'P. Mayson, J. Cheyne, Residents’ attitudes to proposed development, Annals of Tourism
Research™ 2000, Vol. 27, No. 2, s. 395.

2.9 V. Lankford, D.R. Howard, Developing a tourism impact scale, ,Annals of Tourism Re-
search™ 1994, Vol. 21, No. 1, s. 121-131.
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Znaczacy udzial mieszkancoéw w planowaniu turystyki zalezy od ich zdol-
nosci, by wplywaé na przebieg procesu planowania oraz ich indywidualnej
$wiadomosci, Ze maja wplyw na ostateczne decyzje'”.

Nalezy pamigtac, ze oferowany przez obszar produkt turystyczny powinien
charakteryzowac si¢ jakoscia zapewniajaca konkurencyjnos¢ w odniesieniu do
innych regionéw. Zapewni¢ ja moze zintegrowane podejscie wszystkich pod-
miotéw zwigzanych z obslugg turystyczna.

Partnerstwo w kreowaniu produktu turystycznego

Kreowanie kompleksowego produktu turystycznego wymaga wspolpracy
wszystkich podmiotéw, ktore przyczyniajg si¢ do:

— bezposredniego $wiadczenia ustug turystycznych, z ktérych korzystaja

turysci,

— zabezpieczenia infrastrukturalnego gminy,

— zabezpieczenia dostgpnosci komunikacyjnej,

— szeroko rozumiangj ,,atmosfery miejsca”.

W celu rozwoju turystyki w jednostkach podziatu terytorialnego nalezy po-
szukiwac takich rozwigzan, ktore wspomagaja osigganie przewagi konkuren-
cyjnej zarowno w odniesieniu do produktu turystycznego (potencjalnymi od-
biorcami sg turysci), jak tez w kontekscie kompleksowego produktu obszaru
(potencjalnymi odbiorcami sg mieszkancy, inwestorzy, przedsigbiorcy itd.).
Warunkiem staje si¢ zatem wspolpraca wszystkich podmiotéw, prowadzacych
dzialalnos¢ w gminach turystycznych.

Koniecznos¢ zintegrowanych dzialan w kreowaniu produktu turystycznego
wymaga uwzglednienia sieciowych powigzan pomigdzy podmiotami, co z kolei
wymaga stosowania marketingu miejsc. Wlasciwy produkt turystyczny przy-
czynia si¢ do zadowolenia turystow, powoduje ich naplyw do regionu. To
z kolei przyczynia si¢ do wzrostu sprzedazy oferty turystycznej, wzrostu zy-
skow przedsigbiorstw zwiazanych z obsluga turystyczna, a poprzez dzialanie
tzw. mnoznika przyczynia si¢ do poprawy poziomu zycia mieszkancow. Wa-
runkiem jest jednak odpowiednie nastawienie wladz samorzadowych, ktore
wykorzystujac marketing miejsc (terytorialny), wplywaja na zachowania oraz
spelnianie potrzeb wszystkich grup odbiorcéw. Dla samorzadu lokalnego istot-

3 Do takich wnioskéw doprowadzily badania D.G. Simmonsa, Community Participation in
Tourism Planning, ,,Tourism Managament™ 1994, Vol. 15, s. 98-108. Szerzej: A. Niezgoda,
K. Czernek, Development of cooperation between residents and local authority in tourism desti-
nation, Conference Proceedings ,,An Enterprise Odyssey: Tourism — Governanceand Enterpre-
neurship”, University of Zagrzeb 2008.
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nego znaczenia nabiera ciagla wspoélpraca z mieszkancami i postrzeganie ich
jako nabywcow z punktu widzenia marketingu.

Wypracowane przez marketing miejsc instrumenty 1 formy dzialania moga
by¢ wykorzystane nie tylko w ramach jednej gminy, ale réwniez przez zespoly
gmin. W praktyce spotyka si¢ formy zrzeszen czy zwiazkéw gmin, ktére zamie-
rzaja wspélpracowaé w celu tworzenia produktu o jak najwyzsze] jakosci
z punktu widzenia potrzeb potencjalnych turystow. Analogicznie do rozwazan
0 zasiggu obszaru recepcji turystyczngj, wazne jest zainteresowanie turysty
z zagranicy, ktore nie jest na ogdl zawgzone do zasiggu jednej gminy. Poten-
cjalny turysta powinien by¢ zachgcony do odwiedzenia kraju, regionu, dopiero
w dalszej kolejnosci wybiera konkretng gming. Dlatego podstawowym zada-
niem staje si¢ wspolpraca sasiadujacych gmin. Podstawg tej wspdlpracy powin-
na by¢ orientacja marketingowa.

Poniewaz produkt turystyczny ma charakter zlozony i nierozerwalnie zwia-
zany jest z obszarem recepcji turystycznej, muszg istnie¢ na tym obszarze moz-
liwosci wspolpracy w zakresie turystyki. Interwencja panstwa, regionu czy
gminy w sferze turystyki powinna przede wszystkim polega¢ na tworzeniu
optymalnych warunkéw do rozwoju tego sektora gospodarki. Jednym z elemen-
tow jest dobra struktura organizacyjna i dobre relacje mig¢dzy instytucjami
1 organizacjami odpowiedzialnymi za rozw¢j turystyki. W tym celu w 1999
roku uchwalono Ustawe o Polskiej Organizacji Turystycznej'’, w mysl ktorej
stworzone zostaja warunki wspélpracy organdéw administracji rzadowej, samo-
rzadu terytorialnego 1 organizacji zrzeszajacych przedsigbiorcow z dziedziny
turystyki. W celu wzmocnienia promocji w dziedzinie turystyki i umozliwienia
wspolpracy zgodnie z podzialem terytorialnym Polski, system ma charakter
trzyszczeblowy. Na szczeblu centralnym powolana zostala Polska Organizacja
turystyczna, ktorej gldéwne zadania polegaja na formulowaniu 1 wdrazaniu kam-
panii marketingowych, promocji Polski na rynkach mi¢gdzynarodowych, kiero-
waniu dzialalnoscig promocyjng oddzialéw zagranicznych, pelnieniu roli swo-
istego ,lacznika” w obszarze wspolpracy migdzy rzadem a sektorem prywat-
nym, a takze partnerstwie w budowie marki kraju.

Na podstawie wspomniangj ustawy z 1999 roku organizowane sa Regional-
ne 1 Lokalne Organizacje Turystyczne (ROT-y 1 LOT-y). Taka struktura wynika
z powolania si¢ na doswiadczenia krajow Unii Europejskiej, ktore wskazuja, ze
system powinien by¢ oparty na regionalnych i lokalnych organizacjach tury-

" Ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej z 25 czerwca 1999 roku, DzU 1999, nr 62,
poz. 689 z pdzn. zm.
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stycznych, co zwigzane jest z procesem decentralizacji zarzadzania panstwem.
Turystyka jako wazna dziedzina gospodarki, ktérej rozwdj zwiazany jest bezpo-
srednio z zasobami lokalnymi powinna by¢ wkomponowana w proces rozwoju
zwigzany z warunkami decentralizacji. Poszczegdlne regiony (wojewodztwa)
zaczely wige tworzy¢ wlasne organizacje turystyczne, ktorych celem byt rozwoj
turystyki na ich terenie oraz promocja regionu w innych czgs$ciach kraju 1 za
granicag. ROT-y i LOT-y nie sa oddzialami POT, funkcjonuja calkowicie suwe-
rennie, natomiast sa najwazniejszymi partnerami dla rzadowej organizacji
1 stanowia wazng strukturg¢ polskiej turystyki, wykorzystywana w polskiej go-
spodarce przez wladze samorzadowe. Wedlug polskiego prawa pozostawiono
im dowolnos¢ pod wzgledem formuly prawnej, organizacyjnej, jak réwniez
zasad finansowania ich dzialan.

Regionalne organizacje turystyczne stanowia forum wspoélpracy samorza-
dow terytorialnych, zawodowych organizacji branzowych i1 podmiotow gospo-
darczych dzialajacych w turystyce. Tworzy si¢ je w celu zapewnienia profesjo-
nalnej promocji turystycznej regionu. Powstajag w wyniku suwerennej decyzji
wszystkich podmiotow zainteresowanych rozwojem 1 promocja turystyki
w regionie. Laczac rdézne podmioty, doswiadczenia i interesy, zapewniajq bar-
dziej skuteczng i skoordynowang promocje, a takze lepsze wykorzystanie srod-
kow promocyjnych. Powolanie tych organizacji zostalo uwzglednione w strate-
giach rozwoju wszystkich wojewodztw w Polsce.

Na najnizszym poziomie terytorialnym dzialaja lokalne organizacje tury-
styczne (LOT-y), zrzeszajace gminy i powiaty, a takZze micjscowe podmioty
gospodarcze 1 organizacje spoleczne zainteresowane stanem turystyki na swoim
terenic. LOT-y zakladane sa jako stowarzyszenia z mozliwoscia zrzeszania si¢
w nich osob prawnych. Zasieg dzialania LOT-6w odpowiada swoja wiclkoscia
obszarowi skupionych jednostek samorzadu terytorialnego, na ogol na terenie,
gdzie zlokalizowane sg atrakcje turystyczne.

Zadania LOT-6w zwigzane z tworzeniem oferty turystycznej (komplekso-
wego produktu turystycznego) oraz odpowiadajacego jej systemu informacji
jest zadanie, ktore znaczenia nabralo w momencie, gdy turystyka w Polsce prze-
stala mie¢ charakter sektora . socjalnego”, kontrolowanego nadrzgdnie bez moz-
liwosci funkcjonowania zasad rynkowych. Zatem tworzenie produktu, jego
promocja i sprzedaz na warunkach rynkowych w szerokim znaczeniu odbywa
si¢ w Polsce po roku 1989. Klient oczekuje informacji na temat warunkow po-
bytu, a w tym ceny, jakosci uslug i atrakcji oraz szybkiej informacji w razie
potrzeby uzyskania blizszych danych. Jesli oferta nie bedzie zrozumiala 1 wy-
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czerpujaca, stanie si¢ nickonkurencyjna — nie dlatego jednak, Ze jest gorsza, ale
z powodu nicodpowiedniego jej sformulowania. Dlatego konsolidacja dziatan
w zakresie promocji turystyki jest niezbgdna w przekroju gmin i regionéw wo-
jewodztw.

Analizujac mozliwosci wsparcia dla rozwoju turystyki w Polsce, nic mozna
ograniczac¢ si¢ jedynie do struktur opartych na podziale administracyjnym kraju.
Wiele dzialan, aby odnioslo pozadany skutek, powinno przekroczy¢ granice
administracyjne jednej gminy czy nawet powiatu. Wynika to z cech specyficz-
nych turystyki, ktéra rzadko wpisuje si¢ w uklad administracyjny. Walory tury-
styczne maja bowiem charakter liniowy (np. szlaki turystyczne: Szlak Piastow-
ski, Szlak Bursztynowy, Szlak Kosciolow Drewnianych) lub wielkopowierzch-
niowych (np. parki narodowe 1 krajobrazowe, regiony turystyczne znane na
swiecie, w tym Mazury, Tatry itp.). Dlatego opracowujac programy rozwoju
turystyki lub tez konkretne projekty, gminy moga w Polsce tworzy¢ zwigzki
gmin. Najczesciej zwiazki takie skupiaja gminy podobne pod wzglgdem wystg-
pujacych na ich terenie walorow turystycznych.

Zrzeszanie si¢ wielu gmin w celu przygotowania wspdlnych planéow rozwo-
ju turystyki ma dodatkowo kilka istotnych zalet ulatwiajacych realizacj¢ zamie-
rzonych przedsigwzig¢. Dotyczy to zwlaszcza pozyskania srodkow zewngtrz-
nych na realizacj¢ programéw. Zwigzek gmin dysponuje bowiem wigkszymi
wlasnymi zrédlami finansowania, jest rtowniez mocnigjszym partnerem dla ban-
kow w negocjacjach kredytowych.

Kolejnym istotnym czynnikiem, sklaniajacym do tworzenia mi¢dzygmin-
nych zwiazkow, jest mozliwos¢ pozyskania srodkéw z funduszy Unii Europej-
skiej na realizacj¢ wspolnych projektow.

Zaangazowanie kilku gmin w projekt rozwoju turystyki powoduje rowniez
wigksze szanse na pozyskanie dodatkowych sprzymierzencow. Jest to zgodne
z zasada partnerstwa, oznaczajaca koniecznos$¢ wspdlpracy migdzy podmiotami.
Zasada ta ulatwia rozmowy z partnerami regionalnymi. Dodatkowa korzyscia
zwiazang ze stosowaniem tej zasady jest uniknigcie wszelkiego rodzaju prote-
stow — partnerstwo bowiem polega na przyjeciu przez wszystkie zainteresowane
strony wiazacych ustalen.

Pozyskiwanie zewngtrznych sprzymierzencoéw do realizacji plandw rozwo-
jowych stanowi tylko jedng czg$¢ zasady partnerstwa, bardzo istotna strona
obejmuje zaangazowanie spolecznych i gospodarczych partnerow. Takie zaan-
gazowanie uwiarygodnia wszelkie projekty w swiadomosci spolecznosci lokal-
nych i przysparza zwolennikéw. Poza tym wspoldzialanie w tworzeniu projek-
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tow turystycznych przedstawicieli kilku gmin pozwala, aby udzial w kreowaniu
produktu turystycznego mieli ci, ktorzy najlepiej znaja lokalne uwarunkowania.

Pomimo relatywnie krotkiego okresu istnienia modelu samorzadowego
w Polsce, mozna zauwazy¢ przyklady zwiazkéw, partnerstw i ich inicjatyw
w zakresie rozwoju turystyki. Zostaly one przedstawione ponizej.

Zwiazek Gmin Jurajskich powstal jako oddolna inicjatywa samorzadow
gminnych juz w 1991 roku. Obecnie skupia 39 gmin polozonych na Wyzynie
Krakowsko-Czestochowskiej, gdzie glowne atrakcje opieraja si¢ na walorach
przyrodniczych (jaskinie, gory) oraz kulturze miejscowej””. Dzialania gmin
obejmuja wspolng promocj¢ na targach turystycznych, wydawanie wspolnych
publikacji, ukladanie 1 publikacj¢ wspdlnego kalendarza imprez oraz tworzenie
wspolnych produktow turystycznych (ktore, tak jak wspomniano powyzej,
obejmuja swym zasiggiem wigcej niz jedng gming). Takim produktem jest np.
,,Pierscien Jurajski”. Pomysl polega na utworzeniu okreznej trasy dla turystow
zmotoryzowanych, biegnacej przez miejscowosci najbardziej atrakcyjne tury-
stycznie. Wydano specjalny informator dla tego produktu, ktéry ma ulatwic
dotarcie do obicktow zabytkowych, parkingdéw, restauracji oraz miejsc nocle-
gowych. Opisuje tez walory przyrodnicze regionu oraz najwazniejsze wydarze-
nia na trasie. Trasa jest specjalnic znakowana. Inng inicjatywa jest stowarzysze-
nie obejmujace ponad 70 gospodarstw agroturystycznych. Wspolpracuja one
w rozwoju warunkow dla turystyki aktywnej (pieszej, konnej, rowerowej 1 skat-
kowej). Wymiana informacji 1 wspolpraca dotyczy tez oferty zwiazanej ze
zwiedzaniem bardzo licznych w tym regionie zamkoéw z okresu sredniowiecza
1 renesansu. Kolejng inicjatywa tego zwiazku gmin jest zbudowanie nowocze-
snego centrum rekreacyjno-konferencyjnego. Dzigki takim dzialaniom rozwija-
ne mogg by¢ zrdéznicowane formy turystyki skierowane do réznych segmentow
nabywcow.

Grupa partnerska ,,Ziclone Bieszczady™ to przyklad wspoéldzialania nie tyl-
ko samorzadoéw gminnych, ale wszystkich zainteresowanych wspolpraca, w ce-
Iu rozwoju turystyki w Bieszczadach — najbardziej dzikich i niezurbanizowa-
nych polskich gorach. Projekt dotyczyl stworzenia migdzynarodowego szlaku
turystycznego na pograniczu Polski, Ukrainy i Slowacji. Celem jest budowa
grupy partnerskiej wspoldzialajacej wokol tego projektu. Wsrdd czlonkow sa;
przedstawiciele wladz samorzadowych, wlasciciele hoteli i pensjonatow, przed-
stawiciele Parku Narodowego 1 organizacji pozarzadowych, a takze osoby pry-

Y Turystyka w gminie i w powiecie, red. A. Gordon, Polska Organizacja Turystyczna, Warsza-
wa 2003, s. 188.
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watne. Projekt wspierany jest rowniez przez Fundacje ,,Partnerstwo dla Srodo-
wiska”, ktorej celem jest wdrazanic w Polsce projektow . Greenways™'°.
W efekceie powstal projekt ,,Zielony Rower”. Szlak przebiega przez najladniej-
sze zakatki regionu, atrakcje przyrodnicze i kulturowe, galerie lokalne oraz
warsztaty tworcow ludowych (tkackie, garncarskie, rzezbiarskie). Uczestnicy
moga wigc pozna¢ starodawna pracowni¢ tkacka, wzigé¢ udzial w warsztatach
ceramiki artystycznej, posmakowac lokalnych potraw 1 wyrobow kulinarnych.
Dodatkowa atrakcja moze by¢ udzial w jarmarkach i lokalnych imprezach re-
gionalnych. Szlak obejmuje tez cenne zabytki: drewniane cerkwie i chaty ludo-
we. Docelowo szlak ma objaé sie¢ transgranicznych szlakéw rowerowych bie-
gnacych nie tylko w Polsce, ale wzdluz terendéw zielonych na Slowacji 1 Ukra-
inie.

Zwiazek Migdzygminny ,,Puszcza Zielonka” to zwiazek gmin lezacych wo-
kol 1 na terenie Parku Krajobrazowego . Puszcza Zielonka™. Jest to najwigkszy
kompleks lesny w okolicach aglomeracji Poznania (miasta liczacego ok. 700
tys. mieszkancow). Obszar stanowi zaplecze dla uprawiania turystyki weeken-
dowej dla tego miasta. Gminy przyjely nastepujace zadania: rozbudowe 1 po-
rzadkowanie infrastruktury turystycznej, uregulowanie gospodarki scickowej na
terenie gmin czlonkowskich oraz ochrong przyrody'’. Bezposrednimi efektami
dzialan zwiazku sa: odnowienie 1 rozbudowa szlakow rowerowych, weryfikacja
1 oznakowanie szlakow pieszych, wydanie mapy turystycznej i przewodnikow,
wybudowanie migjsc postojowych dla samochodéw oraz przystankowych dla
pieszych oraz stworzenie kompleksowego produktu turystycznego ,Szlak ko-
sciolow drewnianych™.

Przedstawione powyzej inicjatywy ukazuja, ze partnerstwo réznych pod-
miotdéw ksztaltujacych produkt turystyczny, a w szczegolnosci mieszkancy ob-
szarOw recepcji turystycznej, moga przyczynia¢ si¢ do wysokiej atrakcyjnosci,
a przez to wysokiej konkurencyjnosci tych obszarow.

Zakonczenie

Wybor funkcji gospodarczej dominujace] na konkretnym obszarze moze
zaowocowaé rozwojem funkcji turystycznej, jednak warunkiem rozwoju tury-
styki jest integracja dzialan podmiotow bioracych udzial w kreowaniu produktu

1S B. Kazior, A. Jarzebska, Grupy Partmerskie — tréjsektorowa wspdlpraca na rzecz zréwnowa-
zonego rozwoju, W. Wspolpraca poplaca, red. K. Kasprzak, M. Ornoch-Tabedzka, Bogucki Wy-
dawnictwo Naukowe, Poznan 2006, s. 83-84.

'7 A. Bednarek, Wspéine projekty zagospodarowania turystycznego Puszezy Zielonka i okolic,
w: Wspolpraca poplaca...,s. 104-105.
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turystycznego. W sferze dzialan praktycznych, w szczegolnosci na linii samo-
rzad lokalny — mieszkancy, do takiej integracji moga przyczyni¢ si¢ dzialania
z zakresu marketingu.

Reasumujac, mozna wymieni¢ przestanki stosowania marketingu miejsc na
obszarze recepcji turystyczne;j:

— znaczenie zasobow przyrodniczych wystgpujacych na danej przestrzeni

dla ksztaltowania produktu turystycznego;

— heterogeniczny charakter dobr i ustug wchodzacych w sklad produktu
turystycznego,

— komplementarno$¢ skladnikéw produktu; odnosi si¢ to zarowno do in-
frastruktury, jak tez do walorow turystycznych,

— cechy zwiazane z uslugowym charakterem swiadczen: niemoznos¢ ma-
gazynowania, jednoczesnos¢ produkeji 1 konsumpcji, bezposredni kon-
takt producenta z nabywca,

— roznorodnos¢ atrakcji turystycznych, ktore moga by¢ oparte nie tylko
na walorach naturalnych, ale moga by¢ ksztaltowane przez czlowicka,
odnosi si¢ to do wymienionego wyzej rozwoju uslug i w pewnym sen-
sie kreowania popytu turystycznego.

Obszar recepcji turystycznej moze charakteryzowac si¢ wysokim poziomem
konkurencyjnoscei, jezeli wszystkie podmioty biorace udzial w ksztaltowaniu
kompleksowego produktu turystycznego beda dzialaé ze wzajemnym zrozu-
mieniem tej calosciowe] struktury. Szczegoélna rola przypada mieszkancom,
ktorzy moga wplywac na opinie turystow bez wzgledu na to, czy biora bezpo-
sredni udzial w ich obsludze, czy tez nie. Mieszkancy pelnig dualng rolg, po-
niewaz moga by¢ takze odbiorcami tzw. mega—produktu oferowanego przez
dany obszar. Dlatego niezwykle wazna jest wspolpraca mieszkancoéw i samo-
rzadu. Znaczenie partnerstwa wynika rowniez z modelu organizacji turystyki,
wprowadzonego w Polsce w 1999 roku. Istnicja platformy wspdlpracy na po-
ziomie regionalnym i lokalnym: Regionalne i Lokalne Organizacje Turystycz-
ne. Mozna tez wymieni¢ wiele przykladow swiadczacych o partnerstwie na
rzecz rozwoju turystyki, ktoére swym zasiggiem obejmuje obszary przekraczaja-
ce granice gmin, a nawet powiatow. Sa to stowarzyszenia oraz zwiazki gmin.
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THE POSSIBILITIES OF USING PLACE MARKETING
FOR TOURIST DESTINATIONS —- NATURE AND PROBLEMS

Summary

The aim of the paper is to present the basic characteristics of tourist destinations, which de-
termine the possibilities of application of the concept of place marketing to such areas. In order to
present the possibilities of place marketing application to tourist destinations the paper begins
with the definition and scope of the term “tourist destination” and continues with a discussion of
the complex and heterogeneous nature of tourism products, and the role of local residents and
partnership structures in the “place product™ development. The paper concludes with some exam-
ples of stakeholder collaboration in tourist destinations.



