
Agnieszka Niezgoda

Możliwości wykorzystania
marketingu miejsc na obszarze
recepcji turystycznej : istota i
problemy
Ekonomiczne Problemy Usług nr 75, 393-406

2011



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECIŃSKIEGO

NR 663 EKONOMICZNE PROBLEMY USŁUG NR 75 2011

dr hab. A G N IE SZ K A  N IE Z G O D A  prof. U EP 
U niw ersy tet E konom iczny w  Poznaniu

MOŻLIWOŚCI WYKORZYSTANIA MARKETINGU 
MIEJSC NA OBSZARZE RECEPCJI TURYSTYCZNEJ -  

ISTOTA I PROBLEMY

Streszczenie
Celem artykułu jest ukazanie podstawowych cech obszarów przyjmujących turystów, które 

decydują o możliwościach zastosowania koncepcji marketingu miejsc do tego typu obszarów. 
Aby ukazać możliwości implementacji koncepcji marketingu miejsc, w artykule przedstawione 
zostały następujące zagadnienia: definicja i zakres pojęcia „obszar recepcji turystycznej”, pro­
blematyka złożoności i heterogeniczności produktu turystycznego, dualna rola mieszkańców 
w kształtowaniu „produktu miejsca”, a także konieczność partnerstwa w kreowaniu produktu na 
obszarach recepcji turystycznej. W końcowej części zaprezentowano przykłady współpracy pod­
miotów na obszarach przyjmujących turystów.

Wprowadzenie
D ecentralizacja  w ładzy  oraz fakt, że P o lska od 2004 roku je s t  państw em  

członkow skim  U nii Europejskiej pow odują, że w  analizow aniu  procesów  ro z­
w ojow ych coraz w iększego znaczenia  nab ie ra ją  regiony oraz m niejsze jednostk i 
adm inistracyjne. O bszary  te  stanow ić pow inny p rzedm io t zain teresow ania 
i analiz  w  celu  w zm acn ian ia  tych  funkcji gospodarczych, k tóre przyczynić się 
m o g ą  do pożądanego m odelu  rozw oju. Jed n ą  z n ich  m oże być turystyka, pod 
w arunkiem  w łaściw ego w ykorzystan ia  i p rzygo tow ania w alorów  istn iejących 
n a  danym  obszarze. M arketing  m iejsc je s t  k oncepcją  zarządzania, k tó ra  pozw a­
la  na  kształtow anie produktu  turystycznego , k tóry  m oże być konkurencyjny  na  
rynku turystycznym . C elem  artykułu  je s t  uzasadnienie tego  tw ierdzen ia  i w ska­
zanie n a  podstaw ow e cechy obszarów  przyjm uj ących turystów , k tóre decyduj ą 
o m ożliw ościach  zastosow ania koncepcji m arketingu  m iejsc do tego  typu  o b ­
szarów . D o podstaw ow ych zagadnień należą:

-  defin ic ja  i zakres po jęc ia  „obszar recepcji turystycznej ”,
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-  złożoność i heterogeniczność produktu turystycznego,
-  dualna rola mieszkańców w kształtowaniu „produktu miejsca” oraz 

produktu turystycznego,
-  konieczność partnerstwa w kreowaniu produktu na obszarach recepcji 

turystycznej.
W literaturze z zakresu turystyki, można spotkać postulaty konieczności 

stosowania marketingu w zarządzaniu jednostkami terytorialnymi, w szczegól­
ności po wprowadzeniu reform lat dziewięćdziesiątych1. Nadal jednak można 
zauważyć, że kompleksowe opracowania dotyczące marketingu w turystyce 
koncentruj ą się głównie na wykorzystaniu narzędzi marketingu, przede wszyst­
kim na koncepcji 4P, w odniesieniu do różnych podmiotów. Można zauważyć 
pewien brak analiz związanych z ewolucyjnymi przemianami koncepcji marke­
tingu, w tym koncepcji marketingu miejsc czy marketingu terytorialnego.

Nie bez znaczenia jest prawidłowość, polegaj ąca na tym, że o ile przedsię­
biorstwa, funkcjonuj ące w gospodarce opartej na mechanizmach rynkowych 
zmuszone są do szybkiego dostosowywania do zmieniaj ących się warunków 
i wprowadzania nowych metod zarządzania (w tym marketingu), o tyle na pew­
nych obszarach, których zarządzanie jest bardziej skomplikowane, procesy 
przebiegają znacznie wolniej. Wynika to z istnienia wielu różnorodnych pod­
miotów, odbiorców, wzajemnych relacji i złożoności sieci powiązań pomiędzy 
nimi. Dodatkowym utrudnieniem jest konieczność uwzględnienia odniesień 
i zależności wynikaj ących z systemu prawnego, politycznego i społecznego, 
które mają wpływ na zarządzanie jednostkami przestrzennymi.

Obszar recepcji turystycznej -  pojęcie i zakres
Pojęcie „obszar recepcji turystycznej” najogólniej oznacza miejsce, do któ­

rego kieruje się ruch turystyczny. W literaturze anglo- i niemieckojęzycznej 
zagadnienie to odzwierciedlone zostaje w pojęciu destination. Obszar recepcji 
turystycznej zależnie od przedmiotu analizy w konkretnej sytuacji może ozna­
czać miejscowość, gminę lub region, a także kraj1 2. Jego zasięg może dotyczyć 
różnych poziomów geograficznych, od kraju, poprzez regiony, do miejscowo­
ści, a nawet dzielnicy. Granice tego obszaru mogą być określone z punktu wi­
dzenia podziału administracyjnego kraju, samorządów lokalnych, a także po­

1 A. Kornak, Trudne drogi przekształceń w gospodarce turystycznej na rzecz regionów i gmin, 
w: Gospodarka lokalna i regionalna, red. M. Obrębalski, A. Rapacz, Prace Naukowe Akademii 
Ekonomicznej we Wrocławiu nr 669, Wrocław 1994.

2 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarządzania strategicznego, Mono­
grafie i Opracowania nr 442, SGH, Warszawa 1998, s. 9.
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przez granice geograficzne czy nawet postrzeganie subiektywne turysty. Pro­
wadząc rozważania w tym kierunku, dla turysty biznesowego takim miejscem 
może być hotel lub inny obiekt, w którym odbywa się konferencja czy zjazd3 4. 
Jest to uwarunkowane po pierwsze, motywem podjęcia podróży, po drugie, 
faktem, że w danym obiekcie znajdują się wszystkie usługi zaspokajające po­
trzeby turysty. Znaczenie związku miejsca, do którego zmierzają turyści, z ich 
motywami przyjazdu, celami podróży odzwierciedlone jest najczęściej w wiel­
kości obszaru postrzeganego jako docelowy. Im szerzej sprecyzowany jest cel 
i motyw wyjazdu, tym obszar jest większy. Dla turysty wyjeżdżającego z Euro­
py do Ameryki w celach krajoznawczych lub wypoczynkowych obszarem doce­
lowym może być kraj, a nawet kontynent, natomiast dla turysty wyjeżdżaj ącego 
w celach sentymentalnych czy służbowych, takim obszarem będzie miejsco­
wość czy nawet pojedynczy obiekt.

Reasumując powyższe rozważania dotyczące terminologii w odniesieniu do 
zakresu przestrzennego, można skoncentrować się na zakresie pojęcia „obszar 
recepcji turystycznej” jako dowolnie ograniczonej przestrzeni pełniącej funkcję

4turystyczną .

Koncepcja marketingu miejsc
Koncepcja marketingu miejsc (place m arketing) dotyczy zintegrowanego 

zespołu instrumentów i działań marketingowych, mających na celu wzrost 
zdolności konkurencyjnej wyodrębnionej, zagospodarowanej „przestrzeni” 
(„miejsca”). Podstawą tego podejścia jest fakt, że działania marketingowe pro­
wadzone są w różnym stopniu i zakresie, w wielu dziedzinach sfery publicznej 
oraz prywatnej i obejmują swym zasięgiem określoną przestrzeń. W zależności 
od jej rozległości można p la ce  m arketing  stosować jako marketing regionu, 
kraju, marketing miasta, miejscowości lub ich części. „Miejsce” jest to zatem 
zawsze określony obszar o znanych parametrach społecznych, demograficz­
nych, prawnych, politycznych, technicznych, komunikacyjnych i gospodar­
czych, bez względu na jego wielkość, formę własności, główną funkcj ę, dostęp­
ność czy poziom urbanizacji5. Znaczenie marketingu miejsc polega na natural­
nym rozwinięciu procesu zarządzania i planowania na danym obszarze, w któ­

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 zrównoważonego, 
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznań 2006.

5 A. Szromnik, Marketing terytorialny -  geneza, rynki docelowe i podmioty oddziaływania, 
w: Marketing terytorialny, red. T. Domański, Instytut Studiów Międzynarodowych, Uniwersytet 
Łódzki 1997, s. 36.
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rym  to  procesie przed  w ładzam i lokalnym i s to ją  w ym agania  p rzy jęc ia  orientacji 
rynkow ej i dążenia  do osiągnięcia  przew agi konkurencyjnej. S tosow anie zasad 
m arketingu  w  relacjach  m iędzy  jed n o s tk ą  p rzestrzenną a  najw ażniejszym i jej 
odbiorcam i prow adzi do trak tow ania  poszczególnych  obszarów  jak o  produktów  
w  rozum ieniu  m arketingow ym .

K ażde m iejsce m oże rozw ijać się, p rzeżyw ać odrodzenie, zm ieniać im age 
w  w yniku  p lanow ania  m arketingow ego. W  tak im  u jęciu  „m iejsce” to  nie ty lko 
obszar w  rozum ieniu  geograficznym , ale rów nież ludzie, ku ltura , zasoby n a tu ­
ralne i antropogeniczne, in frastruk tura  i w szelkie przyszłe m ożliw ości z tym  
m iejscem  zw iązane. K ażda koncepcja  m arketingu  za  podstaw ow y cel -  uznaje 
zaspokojenie potrzeb k lientów , d la  m arketingu  tery toria lnego  b ęd ą  to  w szyscy 
obecni i potencjaln i uży tkow nicy  określonego fragm entu  przestrzeni.

T raktow anie m iejsca  jak o  p roduktu  nab iera  w  szczególności znaczenia 
w  turystyce, w  której ro la  środow iska przestrzennego je s t  w ażn iejsza niż 
w  w ielu  innych dziedzinach. W alory  naturalne i antropogeniczne w ystępuj ące 
n a  danym  tery to rium  stanow ią w ażny składnik  p roduktu  tu rystycznego  i decy ­
d u ją  o jeg o  odrębności i/lub w yjątkow ości. S tanow ią  one podstaw ę przyjazdu 
do danego m iejsca, w pływ ając na  ksz ta łt p roduktu  turystycznego.

Produkt turystyczny
Produkt tu rystyczny  m a charak ter w ysoce złożony. O jeg o  kształcie decy­

duj ą  zarów no w alo ry  przyrodnicze i antropogeniczne, ja k  też  o ferta  usługow a, 
(kreow ana p rzez podm ioty  nie ty lko  zw iązane z tu rystyką), dostępność kom un i­
kacyjna, a  także w izerunek. Z łożony charak ter produktu  turystycznego  oraz 
m arketingow a o rien tacja  obszaru  recepcji turystycznej w ym agaj ą, aby oferta  
u sługow a w raz z pozostałym i elem entam i p roduktu  stanow iły  spójną całość 
uk ierunkow aną n a  zaspokojenie potrzeb turysty. P rodukt tu rystyczny  m ożna 
zdefin iow ać jako : całość sk ładającą się z e lem entów  m ateria lnych  i n iem ate­
rialnych, stanow iących podstaw ę istniej ącego w  um yśle tu rysty  w yobrażenia  
i oczekiw ań zw iązanych z pobytem  w  danym  m iejscu6. P roduk t tu rystyczny  
rozum iany w  ten  sposób pow oduje, że je s t  on podporządkow any pew nej (często 
subiektyw nej) całościow ej koncepcji. E lem enty  usługow e i m aterialne są  ty lko 
składnikam i tego  produktu . D latego podaż tu rystyczna  w ystępu jąca  n a  danym  
obszarze nie je s t  tożsam a z produktem  turystycznym . Jego ksz ta łt m oże być 
różny  w  zależności od potrzeb konsum enta i jeg o  w yobrażeń. Ten sam  obszar 
m oże oferow ać różne grupy produktów , w  zależności od segm entu nabyw ców .

6 A. Niezgoda, Obszar..., s. 51-53.
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R ów nież zasoby społeczne p rzejaw iające się w  sty lu  życia  i zachow aniach 
społeczności lokalnej w p ływ ają  n a  ten  e lem ent produktu  turystycznego. W  tym  
m iejscu  należy w yeksponow ać rolę m arketingu  tery toria lnego  i m arketingu  
m iejsc, k tóry  m a n a  celu  zaspokojenie potrzeb w szystk ich  użytkow ników  p rze ­
strzeni określanej jak o  obszar recepcji turystycznej.

Z punktu  w idzen ia  uw arunkow ań rynkow ych podstaw ow ą grupę odbiorców  
„zew nętrznych” działań  sam orządu tery toria lnego  n a  obszarze recepcji tu ry ­
stycznej stanow ią  tu ryści, d la  k tórych  oferta  regionu trak tow ana je s t  w  katego ­
riach produktu . Pozytyw ne nastaw ienie m ieszkańców  m a znaczenie w  k szta łto ­
w an iu  produktu  tu rystycznego  i jeg o  jakości. W ażne je s t  bow iem  zachow anie 
osób, które m a ją  bezpośredni kon tak t z turystam i. S ą  n im i zarów no pracow nicy  
sek to ra  tu rystyk i, ja k  rów nież pozostali m ieszkańcy  obszaru  recepcji tu rystycz­
nej. Zw iązane je s t  to  z tzw . k o ncepc ją  orientacji n a  m ieszkańca7. Z godnie z n ią  
społeczeństw o je s t  także elem entem  atrakcyjności regionu ze w zględu  n a  trad y ­
cję, lokalny  fo lk lor czy  odrębność kulturow ą. N a  tej podstaw ie m ożna stw ier­
dzić, że m ieszkańcy  obszaru  recepcji turystycznej stanow ią  in teg ra lną  część 
w  k reow aniu  i sprzedaży p roduktu  turystycznego. N ie m ożna zapom inać, że na  
zadow olenie tu rysty  m oże w płynąć w  w iększym  stopniu  a tm osfera  panu jąca 
w śród  m ieszkańców  niż  standard  usług.

Pozytyw ny w pływ  m ieszkańców  na  kształtow anie p roduktu  turystycznego  
zw iązany je s t  z poziom em  ich  zadow olen ia  (jakość życia), co uw arunkow ane 
je s t  subiektyw nie ocen ianą  atrakcy jnością  m iejsca zam ieszkania. M ieszkańcy  są  
p odstaw ow ą g ru p ą  odbiorców  „w ew nętrznych” kom unikatów  i działań  sam o­
rządu terytorialnego. U w zględniając kon tekst rynkow y d la  sam orządu lokalne­
go, isto tnego znaczenia  n ab iera  zatem  ciąg ła  w spó łp raca  z m ieszkańcam i i p o ­
strzeganie ich  zarów no jak o  w spółtw órców  produktu  turystycznego , ja k  też  
nabyw ców  kom pleksow o rozum ianego p roduktu  obszaru.

Społeczność lokalna  pow inna zatem  czynnie uczestn iczyć w  rozw oju  tu ry ­
styki w  sw oim  regionie. Pozytyw ne podejście  m ieszkańców  do tu rystów  oraz 
chęć w spółpracy  z lokalnym i przedsięb iorstw am i i w ładzam i sam orządow ym i 
m o g ą  prow adzić  do osiągnięcia  sukcesu finansow ego całego obszaru  (gm iny) 
oraz do stw orzenia  w izerunku gm iny  jak o  obszaru  atrakcyjnego turystycznie. 
M ieszkańcy  pow inni być św iadom i tego , że rozwój turystyki m oże być:

-  źródłem  dodatkow ych dochodów ,

7 A. Niezgoda, The impact o f residents' quality o f life on tourist product, w: Entrepreneuship 
and quality in tourism in light o f polish and international research, red. G. Gołembski, Wyd. 
Akademii Ekonomicznej, Poznań 2008, s. 88.
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-  przyczyniać się do stw orzenia now ych m iejsc pracy,
-  w pływ ać n a  podniesien ie standardu i jak o śc i życia8.

K onieczność kom unikacji na  linii sam orząd lokalny  -  m ieszkańcy  na
obszarze recepcji turystycznej w ynika  rów nież z uw arunkow ań o charak te­
rze ogólnym . S ą  nimi:
-  konieczność w pływ u sam orządu n a  św iadom ość społeczną, rozum ianą 

jako: zespół idei, w artości, postaw , poglądów , przekonań  i opinii, 
w spólnych  d la  całych grup społecznych określaj ących sposób m yślen ia  
całego społeczeństw a; św iadom ość społeczna decyduje o spraw ności 
funkcjonow ania każdego system u społecznego, techniczno-społecznego  
lub p rzyrodniczo-społecznego9;

-  konieczność udziału  społeczności lokalnej w  budow aniu  państw a i spo­
łeczeństw a obyw atelskiego, co oznacza konieczność w łączen ia  się ad ­
m inistracji w  proces kszta łtow an ia  tak ich  m etod  i narzędzi działania, 
k tóre um ożliw ią  w łączenie się społeczeństw a w  szeroko rozum iany 
proces rządzenia  państw em 10 11.

N a  poziom ie lokalnym , gdzie w y stępu ją  w alo ry  tu rystyczne oraz tw orzona 
je s t  podaż turystyczna, elem enty  kom pleksow ego p roduktu  podzielone są  m ię ­
dzy konkuru jących  użytkow ników . W  odniesien iu  do p roduktu  turystycznego, 
życzenia  m ieszkańców  oraz ich jak o ść  życia  pow inny być tak  sam o w ażne, ja k  
życzenia  odw iedzających  (tu rystów )11.

P rzytaczając w yniki badań  S.V. L ankforda i D .R . H ow arda12, m ożna za ­
uw ażyć, że m ieszkańcy  są  skłonni w spierać rozwój turystyki o ile:

a) maj ą  m ożliw ość uczestn iczen ia  w  procesie p lanow ania  i oceny tego 
procesu;

b) uznaj ą, że ich  op in ia  i potrzeby  faktycznie są  brane pod  uw agę przez 
lokalne w ładze i podm ioty  zajm uj ące się rozw ojem  turystyk i w  reg io ­
nie.

8 Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Gołembski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa-Po- 
znań, s. 333.

9 Zarządzanie turystyką na obszarach przyrodniczo cennych, red. B. Poskobko, Wyd. Wyższej 
Szkoły Ekonomicznej w Białymstoku, Białystok 2005, s. 178.

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

11 P. Mayson, J. Cheyne, Residents’ attitudes to proposed development, „Annals of Tourism 
Research” 2000, Vol. 27, No. 2, s. 395.

12 S.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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Z naczący  udział m ieszkańców  w  p lanow aniu  tu rystyk i zależy od ich  zdo l­
ności, by  w pływ ać na  przebieg  procesu  p lanow ania  oraz ich indyw idualnej 
św iadom ości, że m a ją  w pływ  n a  ostateczne decyzje13.

N ależy  pam iętać, że oferow any p rzez obszar p roduk t tu rystyczny  pow inien  
charakteryzow ać się ja k o śc ią  zapew niaj ą cą  konkurencyjność w  odniesieniu  do 
innych regionów . Z apew nić j ą  m oże zin tegrow ane podej ście w szystk ich  p o d ­
m iotów  zw iązanych z obsługą  turystyczną.

Partnerstwo w kreowaniu produktu turystycznego
K reow anie kom pleksow ego p roduktu  tu rystycznego  w ym aga w spółpracy  

w szystk ich  podm iotów , k tóre p rzyczyn ia ją  się do:
-  bezpośredniego  św iadczenia usług turystycznych , z k tórych  ko rzysta ją  

turyści,
-  zabezp ieczen ia  infrastrukturalnego gm iny,
-  zabezp ieczen ia  dostępności kom unikacyjnej,
-  szeroko rozum ianej „atm osfery  m iejsca” .
W  celu rozw oju  turystyk i w  jedno stk ach  podziału  tery toria lnego  należy  p o ­

szukiw ać tak ich  rozw iązań, k tóre w spom agaj ą  osiąganie przew agi konkuren ­
cyjnej zarów no w  odniesieniu  do produktu  tu rystycznego  (potencjalnym i o d ­
biorcam i są  tu ryści), ja k  też  w  kontekście kom pleksow ego p roduktu  obszaru  
(potencjalnym i odbiorcam i są  m ieszkańcy, inw estorzy , p rzedsięb iorcy  itd.). 
W arunkiem  staje się zatem  w spó łp raca w szystk ich  podm iotów , prow adzących  
działalność w  gm inach  turystycznych.

K onieczność zin tegrow anych  działań  w  k reow aniu  produktu  turystycznego  
w ym aga uw zględn ien ia  sieciow ych pow iązań  pom iędzy  podm iotam i, co z kolei 
w ym aga stosow ania m arketingu  m iejsc. W łaściw y  p roduk t tu rystyczny  p rzy ­
czynia  się do zadow olenia  tu rystów , pow oduje ich napływ  do regionu. To 
z kolei p rzyczyn ia  się do w zrostu  sprzedaży oferty  turystycznej, w zrostu  zy ­
sków  przedsięb iorstw  zw iązanych z obsługą  turystyczną, a  poprzez działanie 
tzw . m nożn ika przyczyn ia  się do popraw y poziom u życia  m ieszkańców . W a ­
runkiem  je s t  jed n ak  odpow iednie nastaw ienie w ładz sam orządow ych, które 
w ykorzystuj ąc m arketing  m iejsc (tery torialny), w pływ aj ą  n a  zachow ania oraz 
spełnianie po trzeb  w szystk ich  grup odbiorców . D la  sam orządu lokalnego isto t­

13 Do takich wniosków doprowadziły badania D.G. Simmonsa, Community Participation in 
Tourism Planning, „Tourism Managament” 1994, Vol. 15, s. 98-108. Szerzej: A. Niezgoda, 
K. Czernek, Development o f 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 znaczen ia  n ab iera  c iąg ła  w spó łp raca  z m ieszkańcam i i postrzeganie ich 
jak o  nabyw ców  z punk tu  w idzen ia  m arketingu.

W ypracow ane p rzez m arketing  m iejsc  instrum enty  i fo rm y dzia łan ia  m ogą 
być w ykorzystane nie ty lko  w  ram ach jednej gm iny, ale rów nież p rzez zespoły 
gm in. W  praktyce spotyka się form y zrzeszeń czy zw iązków  gm in, k tóre zam ie­
rza ją  w spółpracow ać w  celu tw orzen ia  produktu  o ja k  najw yższej jakości 
z punktu  w idzen ia  potrzeb potencjalnych  turystów . A nalogicznie do rozw ażań
0 zasięgu obszaru  recepcji turystycznej, w ażne je s t  zain teresow anie turysty  
z zagranicy , k tóre  nie je s t  na  ogół zaw ężone do zasięgu jednej gm iny. P o ten ­
cjalny  tu ry sta  pow inien  być zachęcony do odw iedzenia  kraju, regionu, dopiero 
w  dalszej kolejności w ybiera  konkre tną  gm inę. D latego podstaw ow ym  zad a­
n iem  staje się w spółpraca sąsiaduj ących gm in. P o d staw ą tej w spółpracy  p o w in ­
na  być orien tacja m arketingow a.

Poniew aż p roduk t tu rystyczny  m a charak ter złożony i n ierozerw aln ie zw ią­
zany je s t  z obszarem  recepcji turystycznej, m uszą  istn ieć na  tym  obszarze m oż­
liw ości w spółpracy  w  zakresie turystyki. In terw encja  państw a, regionu czy 
gm iny  w  sferze turystyki pow inna przede w szystk im  polegać na  tw orzeniu  
op tym alnych w arunków  do rozw oju  tego sektora gospodarki. Jednym  z e lem en­
tów  je s t  dobra struktura organizacyjna i dobre relacje m iędzy insty tucjam i
1 organizacjam i odpow iedzialnym i za rozwój turystyki. W  tym  celu  w  1999 
roku uchw alono  U staw ę o Polskiej O rganizacji T urystycznej14, w  m yśl której 
stw orzone zostaj ą  w arunki w spółpracy  organów  adm inistracji rządow ej, sam o­
rządu tery torialnego  i organizacji zrzeszaj ących przedsięb iorców  z dziedziny 
turystyki. W  celu  w zm ocnien ia  prom ocji w  dziedzinie tu rystyk i i um ożliw ien ia  
w spółpracy  zgodnie z podziałem  tery toria lnym  Polski, system  m a charak ter 
trzyszczeblow y. N a szczeblu  centralnym  pow ołana została Polska O rganizacja 
tu rystyczna, której g łów ne zadania  polegaj ą  na  form ułow aniu  i w drażaniu  k am ­
panii m arketingow ych, p rom ocji Polski n a  rynkach m iędzynarodow ych, k ie ro ­
w an iu  dzia ła lnością  p rom ocy jną  oddziałów  zagranicznych, pe łn ien iu  roli sw o­
istego „ łączn ika” w  obszarze w spółpracy  m iędzy  rządem  a  sektorem  p ryw at­
nym , a  także partnerstw ie w  budow ie m arki kraju.

N a  podstaw ie w spom nianej ustaw y  z 1999 roku organizow ane są  R egional­
ne i L okalne O rganizacje Turystyczne (R O T -y  i LO T-y). T aka struktura w ynika 
z pow ołan ia  się na dośw iadczenia  krajów  U nii Europejskiej, k tóre  w skazuj ą, że 
system  pow inien  być oparty  na  reg ionalnych  i lokalnych organizacjach  tu ry ­

14 Ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej z 25 czerwca 1999 roku, DzU 1999, nr 62, 
poz. 689 z późn. zm.
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stycznych, co zw iązane je s t  z p rocesem  decentralizacji zarządzania  państw em . 
T urystyka jak o  w ażna dziedzina  gospodarki, której rozwój zw iązany je s t  bezpo­
średnio  z zasobam i lokalnym i pow inna być w kom ponow ana w  proces rozw oju 
zw iązany z w arunkam i decentralizacji. Poszczególne regiony (w ojew ództw a) 
zaczęły  w ięc tw orzyć w łasne organizacje tu rystyczne, k tórych  celem  był rozwój 
turystyki n a  ich terenie oraz p rom ocja  regionu w  innych częściach  kraju  i za 
granicą. R O T -y i L O T -y nie są  oddziałam i PO T, funkcjonu ją  całkow icie suw e­
rennie, na tom iast są najw ażniejszym i partneram i d la  rządow ej organizacji 
i stanow ią w ażną strukturę polskiej turystyki, w ykorzystyw aną w  polskiej g o ­
spodarce przez w ładze sam orządow e. W edług  polskiego p raw a pozostaw iono 
im  dow olność pod  w zględem  form uły  praw nej, organizacyjnej, ja k  rów nież 
zasad finansow ania ich działań.

R egionalne organizacje turystyczne stanow ią forum  w spółpracy  sam orzą­
dów  tery toria lnych , zaw odow ych organizacji branżow ych i podm iotów  gosp o ­
darczych  działających  w  turystyce. T w orzy  się je  w  celu zapew nienia  p ro fesjo ­
nalnej prom ocji turystycznej regionu. Pow staj ą  w  w yniku  suw erennej decyzji 
w szystk ich  podm iotów  zain teresow anych  rozw ojem  i prom ocj ą  turystyki 
w  regionie. Ł ącząc różne podm ioty , dośw iadczenia  i interesy, zapew nia ją  b a r­
dziej sku teczną i skoordynow aną prom ocję, a  także lepsze w ykorzystan ie  środ­
ków  prom ocyjnych. Pow ołanie tych  organizacji zostało  uw zględnione w  strate­
g iach  rozw oju  w szystk ich  w ojew ództw  w  Polsce.

N a  najn iższym  poziom ie tery torialnym  działaj ą  lokalne organizacje tu ry ­
styczne (LO T-y), zrzeszaj ące gm iny  i pow iaty , a  także m iejscow e podm ioty  
gospodarcze i organizacje społeczne zain teresow ane stanem  turystyki n a  sw oim  
terenie. L O T -y zakładane są jak o  stow arzyszenia z m ożliw ością  zrzeszan ia  się 
w  n ich  osób praw nych. Zasięg  działan ia  L O T -ów  odpow iada swoj ą  w ielkością  
obszarow i skupionych jed n o stek  sam orządu terytorialnego, n a  ogół na  terenie, 
gdzie zlokalizow ane są  atrakcje turystyczne.

Z adan ia  L O T -ów  zw iązane z tw orzeniem  oferty  turystycznej (kom plekso­
w ego p roduktu  tu rystycznego) oraz odpow iadającego je j system u inform acji 
je s t  zadanie, k tóre znaczenia  nabrało  w  m om encie, gdy turystyka  w  Polsce p rze­
sta ła  m ieć charak ter sek tora  „socjalnego”, kontro low anego nadrzędnie bez  m oż­
liw ości funkcjonow ania zasad rynkow ych. Z atem  tw orzenie  produktu , jeg o  
p rom ocja  i sprzedaż n a  w arunkach  rynkow ych w  szerokim  znaczeniu  odbyw a 
się w  Polsce po roku 1989. K lien t oczekuje inform acji n a  tem at w arunków  p o ­
bytu , a  w  tym  ceny, jak o śc i usług i atrakcji oraz szybkiej inform acji w  razie 
po trzeby  uzyskan ia  b liższych  danych. Jeśli o ferta  nie będzie zrozum iała  i w y ­
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czerpująca, stanie się n iekonkurency jna -  nie d latego jednak , że je s t  gorsza, ale 
z pow odu n ieodpow iedniego je j sform ułow ania. D latego konso lidacja  działań 
w  zakresie prom ocji turystyki je s t  n iezbędna w  przekro ju  gm in i reg ionów  w o ­
jew ództw .

A nalizu jąc m ożliw ości w sparc ia  d la  rozw oju  turystyki w  Polsce, nie m ożna 
ogran iczać się jedyn ie  do struktur opartych n a  podziale adm inistracy jnym  kraju. 
W iele  działań, aby  odniosło  pożądany  skutek, pow inno przekroczyć granice 
adm inistracyjne jednej gm iny  czy naw et pow iatu. W yn ika  to  z cech specyficz­
nych  turystyk i, k tó ra  rzadko w pisuje się w  układ  adm inistracyjny. W alory  tu ry ­
styczne m a ją  bow iem  charak ter lin iow y (np. szlaki turystyczne: Szlak P iastow ­
ski, Szlak B ursztynow y, Szlak K ościo łów  D rew nianych) lub w ielkopow ierzch- 
n iow ych (np. parki narodow e i krajobrazow e, regiony turystyczne znane na  
św iecie, w  tym  M azury, T atry  itp.). D latego opracow ując program y rozw oju  
turystyk i lub też  konkretne projekty , gm iny  m o g ą  w  Polsce tw orzyć zw iązki 
gm in. N ajczęściej zw iązki tak ie  skup ia ją  gm iny  podobne pod  w zględem  w ystę ­
pu jących  na  ich terenie w alorów  turystycznych.

Zrzeszanie się w ielu  gm in w  celu  przygo tow ania w spólnych  p lanów  rozw o­
ju  tu rystyk i m a dodatkow o k ilka  isto tnych  za let u łatw iających  realizację zam ie­
rzonych przedsięw zięć. D otyczy to  zw łaszcza pozyskan ia  środków  zew nętrz­
nych  n a  realizacj ę program ów . Z w iązek  gm in  dysponuje bow iem  w iększym i 
w łasnym i źródłam i finansow ania, je s t  rów nież m ocniejszym  partnerem  d la  b an ­
ków  w  negocjacjach  kredytow ych.

K olejnym  isto tnym  czynnikiem , skłaniającym  do tw o rzen ia  m iędzygm in­
nych  zw iązków , je s t  m ożliw ość pozyskania  środków  z funduszy  U nii E u ropej­
skiej n a  realizację w spólnych  projektów .

Z aangażow anie k ilku  gm in  w  p ro jek t rozw oju  turystyk i pow oduje rów nież 
w iększe szanse n a  pozyskanie dodatkow ych sprzym ierzeńców . Jest to  zgodne 
z zasad ą  partnerstw a, oznaczającą  konieczność w spółpracy  m iędzy  podm iotam i. 
Z asada  ta  u ła tw ia  rozm ow y z partneram i regionalnym i. D odatkow ą ko rzyśc ią  
zw iązaną ze stosow aniem  tej zasady je s t  un iknięcie w szelkiego rodzaju  p ro te ­
stów  -  partnerstw o bow iem  po lega  n a  przyj ęciu przez w szystk ie zain teresow ane 
strony w iążących  ustaleń.

Pozyskiw anie zew nętrznych sprzym ierzeńców  do realizacji p lanów  rozw o­
jo w y ch  stanow i ty lko  je d n ą  część zasady partnerstw a, bardzo isto tna  strona 
obejm uje zaangażow anie społecznych i gospodarczych  partnerów . Takie zaan­
gażow anie uw iarygodn ia  w szelkie p ro jek ty  w  św iadom ości społeczności lokal­
nych  i p rzysparza zw olenników . P oza  tym  w spółdziałan ie w  tw orzen iu  p ro jek ­
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tów  tu rystycznych  przedstaw icieli k ilku  gm in  pozw ala, aby udział w  kreow aniu  
p roduktu  tu rystycznego  m ieli ci, k tórzy  najlepiej zn a ją  lokalne uw arunkow ania.

Pom im o relatyw nie krótkiego okresu  istn ien ia  m odelu  sam orządow ego 
w  Polsce, m ożna zauw ażyć p rzykłady  zw iązków , partnerstw  i ich  in icjatyw  
w  zakresie rozw oju  turystyki. Z ostały  one przedstaw ione p o n iże j.

Z w iązek  G m in  Jurajsk ich  pow sta ł jak o  oddo lna  in icjatyw a sam orządów  
gm innych  ju ż  w  1991 roku. O becnie skupia  39 gm in  położonych  n a  W yżynie 
K rakow sko-C zęstochow skiej, gdzie g łów ne atrakcje op ie ra ją  się n a  w alorach 
przyrodniczych  (jaskinie, góry) oraz kulturze m iejscow ej15. D zia łan ia  gm in 
obejm uj ą  w sp ó ln ą  prom ocj ę n a  targach  turystycznych , w ydaw anie w spólnych 
publikacji, układanie i publikacj ę w spólnego kalendarza im prez oraz tw orzenie 
w spólnych  p roduktów  turystycznych  (które, tak  ja k  w spom niano  pow yżej, 
o be jm u ją  sw ym  zasięgiem  w ięcej niż je d n ą  gm inę). T akim  produktem  je s t  np. 
„P ierścień  Ju ra jsk i” . Pom ysł po lega  n a  u tw orzeniu  okrężnej trasy  d la  tu rystów  
zm otoryzow anych, biegnącej p rzez m iejscow ości najbardziej atrakcyjne tu ry ­
stycznie. W ydano  specjalny in fo rm ator d la  tego produktu , k tóry  m a ułatw ić 
dotarcie do obiek tów  zabytkow ych, parkingów , restauracji oraz m iejsc  no c le ­
gow ych. O pisuje też  w alory  przyrodnicze regionu oraz najw ażniejsze w ydarze­
n ia  n a  trasie. T rasa  je s t  specjalnie znakow ana. In n ą  in ic ja tyw ą je s t  stow arzysze­
nie obejm ujące ponad  70 gospodarstw  agroturystycznych. W spó łp racu ją  one 
w  rozw oju  w arunków  dla tu rystyk i aktyw nej (pieszej, konnej, row erow ej i skał­
kow ej). W ym iana inform acji i w spó łp raca dotyczy też  oferty  zw iązanej ze 
zw iedzaniem  bardzo licznych w  tym  regionie zam ków  z okresu  średniow iecza 
i renesansu. K o le jną  in ic ja tyw ą tego  zw iązku gm in  je s t  zbudow anie now ocze­
snego centrum  rekreacyjno-konferencyjnego. D zięki tak im  działan iom  rozw ija­
ne m ogą  być zróżnicow ane form y turystyk i sk ierow ane do różnych segm entów  
nabyw ców .

G rupa partnerska  „Zielone B ieszczady” to  p rzykład  w spółdzia łan ia  nie ty l­
ko sam orządów  gm innych, ale w szystk ich  zain teresow anych  w spółpracą, w  ce ­
lu  rozw oju  turystyk i w  B ieszczadach  -  najbardziej dzik ich  i n iezurbanizow a- 
nych  po lsk ich  górach. P ro jek t dotyczył stw orzenia  m iędzynarodow ego szlaku 
turystycznego  n a  pograniczu  Polski, U krainy  i S łow acji. C elem  je s t  budow a 
grupy  partnerskiej w spółdziałającej w okół tego  projektu. W śród  członków  są: 
p rzedstaw iciele w ładz sam orządow ych, w łaściciele  ho teli i pensjonatów , p rzed ­
staw iciele Parku N arodow ego i o rganizacji pozarządow ych, a  także osoby  p ry ­

15 Turystyka w gminie i w powiecie, red. A. Gordon, Polska Organizacja Turystyczna, Warsza­
wa 2003, s. 188.
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w atne. P ro jek t w spierany  je s t  rów nież p rzez Fundację „Partnerstw o d la  Ś rodo­
w iska” , której celem  je s t  w drażanie w  Polsce p ro jek tów  „G reenw ays”16. 
W  efekcie pow stał p ro jek t „Z ielony R ow er” . Szlak przeb iega  p rzez n a jładn ie j­
sze zakątki regionu, atrakcje przyrodnicze i kulturow e, galerie lokalne oraz 
w arsztaty  tw órców  ludow ych (tkackie, garncarsk ie, rzeźbiarskie). U czestn icy  
m o g ą  w ięc poznać starodaw ną pracow nię tkacką, w ziąć udział w  w arsztatach  
ceram iki artystycznej, posm akow ać lokalnych  potraw  i w yrobów  kulinarnych. 
D odatkow ą a trakcją  m oże być udzia ł w  ja rm arkach  i lokalnych  im prezach re ­
gionalnych. Szlak obejm uje też  cenne zabytki: drew niane cerkw ie i chaty  ludo ­
w e. D ocelow o szlak m a objąć sieć transgran icznych  szlaków  row erow ych b ie ­
gnących  nie ty lko  w  Polsce, ale w zdłuż terenów  zielonych n a  Słow acji i U kra­
inie.

Z w iązek  M iędzygm inny „Puszcza Z ie lonka” to  zw iązek gm in  leżących  w o ­
kó ł i n a  teren ie  Parku K rajobrazow ego „Puszcza Z ie lonka” . Jest to  najw iększy 
kom pleks leśny  w  okolicach  aglom eracji P oznan ia  (m iasta liczącego ok. 700 
tys. m ieszkańców ). O bszar stanow i zaplecze d la  upraw ian ia  tu rystyk i w eeken­
dowej d la  tego  m iasta. G m iny przyj ęły  następuj ące zadania: rozbudow ę i p o ­
rządkow anie in frastruk tury  turystycznej, u regulow anie gospodark i ściekow ej na  
teren ie  gm in  członkow skich  oraz ochronę p rzy rody17. B ezpośrednim i efektam i 
działań  zw iązku są: odnow ienie i rozbudow a szlaków  row erow ych, w eryfikacja  
i oznakow anie szlaków  pieszych, w ydanie m apy turystycznej i przew odników , 
w ybudow anie m iejsc posto jow ych d la  sam ochodów  oraz przystankow ych d la  
p ieszych  oraz stw orzenie kom pleksow ego p roduktu  tu rystycznego  „Szlak k o ­
ścio łów  drew nianych” .

Przedstaw ione pow yżej inicjatyw y ukazuj ą, że partnerstw o różnych p o d ­
m iotów  kształtu jących  p rodukt tu rystyczny , a  w  szczególności m ieszkańcy  o b ­
szarów  recepcji turystycznej, m ogą p rzyczyniać się do w ysokiej atrakcyjności, 
a  przez to  w ysokiej konkurencyjności tych  obszarów .

Zakończenie
W ybór funkcji gospodarczej dom inuj ącej n a  konkretnym  obszarze m oże 

zaow ocow ać rozw ojem  funkcji tu rystycznej, jed n ak  w arunkiem  rozw oju  tu ry ­
styki je s t  in teg racja  działań  podm iotów  b iorących  udział w  k reow aniu  produktu

16 B. Kazior, A. Jarzębska, Grupy Partnerskie -  trójsektorowa współpraca na rzecz zrównowa­
żonego rozwoju, w: Współpraca popłaca, red. K. Kasprzak, M. Ornoch-Tabędzka, Bogucki Wy­
dawnictwo Naukowe, Poznań 2006, s. 83-84.

17 A. Bednarek, Wspólne projekty zagospodarowania turystycznego Puszczy Zielonka i okolic, 
w: Współpraca popłaca..., s. 104-105.
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tu rystycznego. W  sferze działań  praktycznych, w  szczególności n a  linii sam o­
rząd lokalny  -  m ieszkańcy, do takiej in tegracji m o g ą  przyczynić się działan ia 
z zakresu  m arketingu.

R easum ując, m ożna w ym ienić  przesłanki stosow ania m arketingu  m iejsc  na  
obszarze recepcji turystycznej:

-  znaczenie zasobów  przyrodniczych  w ystępujących  n a  danej przestrzeni 
d la  kszta łtow an ia  produktu  turystycznego;

-  he terogeniczny  charak ter dóbr i usług  w chodzących  w  skład produktu  
tu rystycznego,

-  kom plem entarność składników  produktu; odnosi się to  zarów no do in ­
frastruktury , ja k  też  do w alorów  turystycznych,

-  cechy  zw iązane z usługow ym  charak terem  św iadczeń: n iem ożność m a­
gazynow ania, jednoczesność  produkcji i konsum pcji, bezpośredni k o n ­
tak t p roducen ta  z nabyw cą,

-  różnorodność atrakcji turystycznych , k tóre m o g ą  być oparte nie ty lko 
n a  w alorach  naturalnych , ale m ogą być kształtow ane p rzez człow ieka, 
odnosi się to  do w ym ienionego w yżej rozw oju  usług i w  pew nym  sen ­
sie k reow ania  popy tu  turystycznego.

O bszar recepcji turystycznej m oże charakteryzow ać się w ysokim  poziom em  
konkurencyjności, je że li w szystk ie podm ioty  b iorące udział w  kształtow aniu  
kom pleksow ego p roduktu  tu rystycznego  będą działać ze w zajem nym  zrozu­
m ieniem  tej całościow ej struktury. Szczególna ro la  p rzypada m ieszkańcom , 
k tórzy  m ogą w pływ ać n a  opinie tu rystów  bez w zględu  n a  to , czy  b io rą  bezp o ­
średni udział w  ich obsłudze, czy  też  nie. M ieszkańcy p e łn ią  dua ln ą  rolę, p o ­
n iew aż m o g ą  być także odbiorcam i tzw . m eg a-p ro d u k tu  oferow anego przez 
dany  obszar. D latego niezw ykle w ażna je s t  w spó łp raca m ieszkańców  i sam o­
rządu. Z naczenie partnerstw a w ynika  rów nież z m odelu  organizacji turystyki, 
w prow adzonego w  Polsce w  1999 roku. Is tn ie ją  p latform y w spółpracy  n a  p o ­
ziom ie regionalnym  i lokalnym : R egionalne i L okalne O rganizacje T urystycz­
ne. M ożna też  w ym ienić w iele przykładów  św iadczących o partnerstw ie na  
rzecz rozw oju  turystyk i, k tóre sw ym  zasięgiem  obejm uje obszary  przekraczaj ą- 
ce granice gm in, a  naw et pow iatów . Są to  stow arzyszenia oraz zw iązki gm in.
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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.


