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Marketing terytorialny a kreowanie regionow

Place marketing and creation of region

Turystyka jako znaczqcy element rozwoju miast i regionow, integrujqc w szereg dziedzin
gospodarki, pozwala na wyeksponowanie i promocje wyjatkowych waloréw, charakteryzujqcych
okreslone obszary geograficzno-administracyjne W artykule przedstawiono znaczenie marketingu
terytorialnego oraz jego wplyw na kreowanie regionow.

Wstep

Pojecie marketingu terytorialnego poruszaja autorzy T. Markowski, A.
Szromnik czy T. Domanski', podkreslajac, iz jest nauka nowa, bedaca efektem adaptaciji
wspolczesnej koncepcji marketingowej w sferze produkcji i konsumpcji do sektora
publicznego, w szczegbdlnosci do zarzadzania miastem lub regionem, mniej stosowang w
samorzadach polskich. Marketing terytorialny jest tzw. koncepcja migkka, nie okreslona
przez prawo. Jego formg i tre§¢ okreslaja interesy instytucji oraz funkcje i struktury
obszaroéw, na ktorych jest stosowany. Zazwyczaj wystepuje jako jeden ze sktadnikow
systemu zarzadzania miasta lub regionu, jednakze w szerszej postaci, tzw. marketingu
kompleksowego, odgrywa istotna rolg. Definicji okre$lajacych termin marketingu
terytorialnego jest wiele, aczkolwiek ma ono do$¢ zlozony charakter. Helberecht®
okresla go jako przejaw nowego stylu planowania na poziomie gmin w okresie przejscia
krajow najbardziej rozwinigtych gospodarczo z fordystycznego etapu rozwoju, dla
ktoérego bylo masowe spozycie dobr uniwersalnych w panstwie dobrobytu, do etapu
postfordystycznego, oznaczajacego si¢ elastycznoscia zarzadzania w stosunku do
specyficznych potrzeb réznych grup docelowych Iudnosci. A. Szromik okresla
marketing terytorialny jako ,caloksztalt skoordynowanych dziatan podmiotow
lokalnych, regionalnych lub ogdlnokrajowych zmierzajacych do wykreowania proceséw
wymiany 1 oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztaltowanie i zaspokojenie potrzeb
oraz pragnien mieszkancow™™ Marketing to dziatania skoordynowane, zaplanowane,
ktére maja doprowadzi¢ m.in. do pozyskania zewngtrznych inwestycji wraz z kapitalem
1 know-how, promocja turystyczna gminy, budowa tozsamosci terytorialnej. Markowski
T., Szromnik A., Domanski T., w swoich opracowaniach proponuja postrzega¢ gming
jako pewnego rodzaju produkt i w zarzadzaniu nim stosowac narzgdzia wykorzystywane

2 Helbrecht 1, 1993, Standmarketing. Konturen einer kommunikativen Stadtenwicklungspolitik,
Stadtforschung aktuell, 44, Basel.

* A. Szromik, Marketing terytorialny- geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania, w: Marketing
terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, pod. red. T. Domanskiego, Centrum Badan i
Studiow francuskich, Instytut Studiow Migdzynarodowych, Uniwersytet £.6dzki, £.6dz 1997, s. 36
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w praktyce przedsigbiorstw. Wychodzi si¢ z zalozenia, ze gmina funkcjonuje w sposdb
podobny do przedsigbiorstwa i wytwarza produkty i uslugi oferujac je na rynku
wewnetrznym 1 zewngtrznym. Zabiegajac o sprzedaz swoich dobr i ustug gmina
funkcjonuje w warunkach konkurencji innych osrodkéw.* Gtéwnym celem marketingu
terytorialnego jest wplywanie na opinig, postawy i sposoby zachowania si¢
wzewnetrznych” 1 wewnetrznych” grup zainteresowanych klientow poprzez
ksztattowanie wlasciwego zestawu $rodkoéw oraz instrumentéw stymulowania kontaktow
wymiennych’. Marketing jako dziedzina interdyscyplinarna wywodzi si¢ z nauk
ekonomicznych o charakterze przestrzennym i w nich zostat uksztattowany. Uznanie
przestrzeni za punkt wyjscia do kreowania produktu stanowi podstawowa réznicg
migdzy marketingiem terytorialnym a klasycznym marketingiem.

Sandomierski Szlak Jablkowy regionalnym produktem turystycznym regionu

Turystyka jako znaczacy element rozwoju miast i regonow, integrujac w szereg
dziedzin gospodarki pozwala na wyeksponowanie i promocj¢ wyjatkowych walorow,
charakteryzujacych okre§lone obszary geograficzno-administracyjne.’ Strategia rozwoju
turystyki na lata 2007-2013 stanowi koncepcje modernizacji polskiej turystyki, z
uwzglednieniem jej uwarunkowan, zrodet finansowania i1 systemu ewaluacji. Na
wspolczesnych rynkach turystycznych dominujaca role pelnia produkty, zespalajace
rozne elementy i skladniki oferty, realizowane przez profesjonalne i wykwalifikowane
kadry. Powstanie produktow, wykorzystujacych w sposob zroéwnowazony specyficzne
walory regionéw Polski i Europy, prowadzi¢ bedzie zarowno do umacniania znanych
polskich destynacji turystycznych, jaki do rozwoju turystyki w regionach mniej
rozwinigtych i peryferyjnych.

Za produkt uwaza si¢ wszystko, co mozna zaoferowa¢ nabywcom do
konsumpcji, uzytkowania lub dalszego przerobu. Oprécz rzeczy fizycznych do
produktow zalicza si¢ wszelkiego rodzaju ushugi, czynno$ci, miejsca, pomysty
(projekty) technologiczne, organizacyjne i idee. Podejscie to czgsto okresla si¢ mianem
strukturalnego (sktadnikowego). W innym ujgciu produkt jest przede wszystkim
zbiorem uzyteczno$ci, przyjemnosci, satysfakcji, zadowolenia nabywcy. Kazdy
kupujacy postrzega go przez pryzmat korzysci, jakie moga wynika¢ z jego zakupu.
Definicja ta ma charakter podstawowy i opisuje ogélna idee produktu.” Najczesciej
spotykane w literaturze definicje produktu turystycznego reprezentuja przede wszystkim
podejscie strukturalne. G. Gotembski (1998)* uwaza, ze (...) produktem turystycznym
sa wszystkie dobra i ushugi tworzone i kupowane z wyjazdem poza miejsce stalego
zamieszkania i to zard6wno przed rozpoczgciem podrdzy, w trakcie podrézy i w czasie
pobytu poza swoja rodzinna miejscowoscia. Bardzo czesto, przytaczajac definicje
produktu turystycznego, wprowadza si¢ rozroznienie pomigdzy produktem

* Z. Frankowski.196. marketing w zarzadaniu gmina. Cztowiek i $rodowisko, nr 2.
5 Meffert H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kiir? Symposium ,Stadtvisionen“, Stadtstrategien und
Stadtemarketing in der Zukunft“. Minster, 2-3 Martz 1989.
¢ Ministerstwo Pracy, Projekt Strategii Rozwoju Turystyki na lata 2007-2013, Warszawa 2005r.
" Mruk H., Rutkowski I.P. 1999: Strategia produktu. Wyd. Il zmienione, PWE, Warszawa.
8 Golembski G. 1998: Przedsigbiorstwo turystyczne w gospodarce wolnorynkowej. Wydawnictwo AE w
Poznaniu, Poznan.
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przedsiebiorstwa turystycznego (gospodarstwa, przedsigbiorstwa) i produktem obszaru
turystycznego (regionu, mi€jSCOWOSCi).

Produkt turystyczny miejsce jest produktem zdeterminowanym geograficznie, a
sta¢ sig¢ nim moze np. region, powiat, miejscowos¢, park narodowy. Mianem tego
produktu okreslamy wewngtrznie ztozony zbidr elementow wyrdznionych ze wzgledu
na swoja konkretna lokalizacje przestrzeni. Miejsce to charakteryzuje si¢ okreslonymi
walorami turystycznymi, ale takze ustlugami $§wiadczonymi przez rozne podmioty
gospodarcze przy istniejacym zagospodarowaniu turystycznym i paraturystyczny,
dziedzictwie  historycznym 1 kulturowym, goscinnoéci mieszkancoéw, a nawet
wizerunku obszaru i wyobrazenie zdarzen, ktore zaistnieja podczas pobytu turysty. Dla
definicji produktu turystycznego w ujgciu marketingowym nie mozna zapomnie¢ o tak
istotnych czynnikach jak: wizerunek obszaru jako miejsca recepcji turystycznej,
ktoremu stuza celowe dziatania promocyjne, poziom i struktura cen za okreslone
sktadniki i cato§¢ produktu, ktére oferowane sa konsumentom. Produkt turystyczny
miejsce zwany jest tez produktem obszarowym .

Wedhug klasyfikacji produktow turystycznych - szlak sktada si¢ z wielu miejsc
i obiektow zwiazanych z pewna nadrzedng idea, polaczonych ze soba wytyczona,
zwykle oznakowana trasa (np. piesza, wodng, samochodowa) oraz rdéznorodnej
infrastruktury turystycznej, zlokalizowanej wzdtuz szlaku. Specyficznym przypadkiem
produktu turystycznego miejsce jest produkt turystyczny szlak, ktéry sktada si¢ z
szeregu ,,miejsc” potaczonych i zwigzanych ze soba pewna nadrzedna idea.
Przyktadami tego typu produktow sa Szlak Orlich Gniazd, Szlak Piastowski, Szlak
Kopernikanski, Sandomierski Szlak Jabtkowy.

Powiat sandomierski jest jednym z 13 powiatoéw tworzacych wojewddztwo
swigtokrzyskie o charakterze typowo rolniczym, liczy 676 km2 i obejmuje zasiggiem 9
gmin, w ktérych jest 212 miejscowosci zamieszkalych przez 86 500 os6b. Warunki
klimatyczno-glebowe sa korzystne i generalnie jest to czynnik stymulujacy produkcje
rolng. W powiecie sandomierskim dominuja gleby wytworzone z lessow, ktore
charakteryzuja  si¢  dobrymi  wlasciwo$ciami  fizyczno-chemicznymi  tj.:
przepuszczalnoscia, podsiakliwoscia, pojemnoscia wodna i zasobno$cia w makro i
mikroelementy. Ziemia sandomierska stanowi teren bogaty w wartosci historyczne,
przyrodnicze, kulturowe. Wigkszo$¢ mieszkancow zatrudniona jest w sektorze rolnym.
Gmina nastawiona jest na wielofunkcyjny rozwoj co stanowi¢ ma walke z bezrobociem,
wplyna¢ na atrakcyjnos$¢ turystyczna terenu, promocj¢ terenu. Szczegélnymi walorami
gminy sa: krzyze, kapliczki, figury przydrozne kamienne i drewniane. Gtéwna atrakcjg
stanowi 29 gospodarstw sadowniczych z dhlugoletnia tradycja. Istnieje mozliwo$¢:
zapoznania si¢ z fachowa wiedza, uzyskania porad technologicznych, dokonania zakupu
produktéw, przetwordw, a takze dokonania degustacji.

Gminami przez ktore prowadzi Szlak Jabtkowy sa: Sandomierz, Samborzec,
Koprzywnica, Loniow, Klimontéw, Obrazow, Wilczyce, Dwikozy, Zawichost. Szlak
Jablkowy bedzie liczyt okoto 200 km dlugosci, prowadzac przez wszystkie gminy

° B.Poskrobko, R. ZioELkowski, Miejsce turystyki w Strategii Rozwoju Wojewodztwa Podlgskiego, w:
Turystyka na obszarach Zielonych Pluc Polski, red. G . Rakowski, Narodowa Fundacja Ochrony Srodowiska,
Biatystok 2002 ,s. 90
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powiatu sandomierskiego. Pomystodawcy nowej oferty turystycznej wzorowali si¢ na
rozwigzaniach austriackich.

RYSUNEK 1. TRASA SZLAKU JABLKOWEGO
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Tam wzdluz tzw. "drogi jablkowej" powstaly: winiarnie, restauracje,
gospodarstwa, agroturystyczne. Dla turystow odwiedzajacych region Szlak Jabtkowy
bedzie nowa oferta turystyczna, bogata w liczne atrakcje:

e - najwyzszej klasy zabytki architektury,

- urokliwe miejsca,

- tereny posiadajace duze walory krajobrazowe,

- osobliwosci przyrody,

- regionalne produkty: sadownicze, warzywnicze, potrawy regionalnej
kuchni, wyroby artystyczne i rekodzielnicze- gospodarstwa agroturystyczne,
itd.

Trwaja prace nad utworzeniem nowego szlaku turystycznego, ktory poszerzy
oferte turystyczna regionu. Podstawa funkcjonowania tego projektu beda gospodarstwa
agroturystyczne, promocja lokalnego rgkodzieta, walory historyczne oraz przyrodnicze
regionu. Wszystko to z korzyscia dla turystoéw odwiedzajacych Sandomierz oraz region
sandomierski. Odpowiedzialno$¢ za kreowanie i promocj¢ produktu turystycznego w
regionie ponosi w duzym stopniu samorzad lokalny, ktéry dzigki transformacji
ustrojowej i gospodarczej stal si¢ faktycznym gospodarzem miejscowosci turystycznych.
Ograniczono$¢ finansow oraz niedostatki organizacyjnych powoduja, ze samorzad
lokalny nawiazuje wspoltprace z przedstawicielami branzy turystycznej, stowarzyszen,
instytucji wladczych celem zwigkszenia mozliwosci realizacji zadan z zakresu rozwoju
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produktu turystycznego obszaru.'’

Analizujac rozne produkty turystyczne (obiekt, szlak, obszar...), mozna
zauwazy¢ ze tworza one dwie zasadnicze grupy: produkty proste i zintegrowane.
Pierwsza grupe stanowia najmniej skomplikowane, pojedyncze produkty: ustuga i
rzecz, natomiast w sklad drugiej wchodza produkty bardziej zlozone, zintegrowane
organizacyjnie i/lub przestrzennie. W ksztaltowaniu dobrego wizerunku regionu
wiodaca rol¢ powinny przejmowaé markowe produkty turystyczne, ktore sa coraz
czgsciej poszukiwane przez wspolczesnych turystow. Marka produktu staje si¢ zarazem
elementem przewagi konkurencyjnej, poniewaz jest pot¢znym narzedziem marketingu
w XX wieku, rowniez w turystyce''. Unikalno§é marki jest warunkiem koniecznym, ale
nie wystarczajacym do rozwoju na rynku. Marka musi, bowiem odpowiada¢ potrzebom
turystycznym. Nastgpnie chodzi o budowanie szacunku (wiarygodno$ci) nabywcow do
marki. Szacunek do marki oznacza przekonanie ich, ze marka jest w stanie spelni¢
zwiazane z nig obietnice Szacunek do marki jest kombinacja postrzeganej, jakosci oraz
popularnosci, ( przy czym wplyw obu tych czynnikéw jest rézny w zalezno$ci od
rodzaju produktu i rynku).Ostatnim etapem jest powstanie znajomos$ci marki.
Znajomos¢ oznacza $wiadomo$¢ tozsamosci marki. W procesie rozwoju marki nalezy
uwzgledni¢ zmiany w uwarunkowaniach spoteczno- kulturowych tak mieszkancow, jak
i turystow, poniewaz jest on zwiazany z percepcja i preferencjami turystow'2. Wsrod
podstawowych decyzji zwiazanych z ksztalttowaniem marki turystycznej nalezy tu
wymieni¢'?:

e wybor produktéw turystycznych, ktére beda oznaczone marka,
e  sposoby identyfikowania marki wséréd innych produktéw(ofert) turystycznych,
glownie symbolika, nazwa, grafika
rynkowy zasigg oddziatywania marki,
pozycjonowanie marki na tle innych marek rynkowych (benchmarking).
zakres stosowanych instrumentéw marketingowych wspomagajacych marke,
rozszerzanie i ewentualna rekonstrukcja marki,
koncepcja strategii marki.
Do gtownych korzysci wynikajacych z tworzenia marki kraju mozna zaliczy¢:
wzmocnienie pozycji konkurencyjnej kraju na rynku ustug turystycznych,
e  wzrost rozpoznawalnos$ci produktéw danego kraju,
e wzrost liczby gosci w hotelach i pensjonatach oraz w kawiarniach,
restauracjach, pubach,
zmniejszenie skutkoOw sezonowosci popytu turystycznego,
e wzrasta grupa lojalnych turystow.

‘Whioski

' M. Luczak, Marketingowa koncepcja produktu turystycznego Sopotu, Uniwersytet Gdanski, Sopot 2004, s.
130.

'' T .Ch. Holloway, Ch. Robinson , Marketing w turystyce, Wyd. PWE, Warszawa 1997, s . 117-118.

12 E. Nawrocka ,2004:Determinanty Tworzenia i Rozwoju Markowych Produktéw Turystycznych Obszaru ,w
Markowe Produkty Turystyczne, Szczecin- Niechorze 2004 s. 361-367.

'3 Por. M.K. Witek- Hajduk: Zarzadzanie...,op. cit. s. 83-85.
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Regionalne produkty turystyczne stwarzaja nowe mozliwosci dla obszaréw
wiejskich i ich mieszkancéw, a w szczegdlnosci przyczyniaja si¢ do ozywienia lokalnej
gospodarki. Skuteczng metoda jest postawienie na jako$¢ i1 marke oraz na
wspotdziatanie wszystkich podmiotoéw, ktére powinny bra¢ udziat w tworzeniu,
kreowaniu i wdrazaniu markowych produktow turystycznych danego regionu. Proces
podejmowania decyzji o odwiedzinach danego kraju czy regionu lub o nabyciu
okreslonego produktu turystycznego sktada si¢ zazwyczaj z trzech kolejnych etapow:'*

e wpierwszym potencjalny turysta zadaje sobie pytanie: czy zna dany produkt?,

e w drugim — zastanawia si¢ jakie jest jego wyobrazenie o nim? Jesli ocena na
podstawie wyobrazenia jest pozytywna, to

e w trzecim, podejmuje decyzj¢ o ewentualnym jego zakupie.

Na wszystkich wymienionych etapach moze wystapi¢ cala sytuacji posrednich.
Wyobrazenia sa czgsto pochodna kraju lub kultury, w ramach ktérej ushiga jest
kreowana i konsumowana. Mozliwosci wlaczenia elementu kulturowego do produktu
turystycznego jest stosunkowo duza. Element kulturowy moze dominowaé w produkcie
turystycznym, ktorym jest np. wyjazd na koncert czy na wystawg. Moze byc
wymieniony w programie wycieczki krajoznawczej, albo w ogdle nie wystgpowaé w
ofercie, a by¢ jedynie proponowany turystom po ich przybyciu do miejsca docelowego
podrézy. Podejmujac decyzje o wyjezdzie, turysci coraz czgéciej przechodza od pytan:
dokad chciatbym pojechaé¢?, do pytania: jakie zainteresowania chcialbym zaspokoi¢ w
czasie podrézy 1 gdzie tez mogg to uczyni¢? Turysci coraz czgdciej zwracaja uwage na
wizerunek miejsca i jego ofertg. Dlatego istotne staje si¢ tworzenie zintegrowanej oferty
turystycznej oraz okreslenie rynku zbytu na produkty turystyczne. Podmiotem w
marketingu terytorialnym sa przede wszystkim wadze lokalne, dysponujace zasobami i
majace wpltyw na ksztaltowanie zarzadzanego miejsca.
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Summary

Tourism as a main factor of cities and regions development, integrating several areas of the
economy allows for promotions of exceptional qualities which characterize certain geographic
and administrative areas.
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