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Streszczenie: Celem opracowania jest préba przedstawienia roli marketingu w ksztattowaniu funkcji turystycznej ob-
szaru. Cechy obszaru, takie jak réznorodnos$¢ podmiotéw i ich celéw, czy ztozonos¢ funkcji sa podstawowga determinantg
rozwoju turystykina danym terenie. Przyjeto zatozenie, Ze stosowanie marketingu i koordynacja dziatan marketingowych
przez samorzad terytorialny, wptywaja na ksztatt produktu turystycznego i wizerunek miejsca. Istniejg jednak ogranicze-
nia w mozliwo$ciach prowadzenia przez samorzad wieloletniej ukierunkowanej koncepcji zarzadzania marketingowego.
Ograniczenia te wynikaja gtéwnie z przyczyn politycznych i kadencyjno$ci wtadzy oraz z zatrudniania przez samorzady
stabo wykwalifikowanych kadr na stanowiska zwigzane z turystyka i marketingiem.
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Wstep

Obszar jest specyficznym podmiotem dziatan mar-
ketingowych. Na skutek zmian ustrojowych w Polsce
i spowodowanie tym samodzielno$ci gospodarczej
jednostek samorzadu terytorialnego, zaczeto podej-
mowac dziatania intensyfikujace procesy rozwojowe
jednostek terytorialnych, ktére zaczety ze soba kon-
kurowa¢. Marketing stat sie oczywistym narzedziem
w walce konkurencyjnej a jego wykorzystywanie
przez samorzad terytorialny jest coraz bardziej efek-
tywne i powszechne.

Funkcje turystyczne obszaru moga by¢ ksztatto-
wane przez rézne podmioty zlokalizowane na danym
terenie, ktérych dziatania nie sg powigzane ze sobg
lub powigzane sa przypadkowo. Moga by¢ réwniez
ksztattowane i koordynowane przez jeden podmiot.
Woéweczas w interesie tych podmiotéw wystepuje np.
stowarzyszenie, czy samorzad. Ksztattowanie funkcji
obszaru moze odbywac¢ sie poprzez dziatania marke-
tingowe. Oproécz koordynacji dziatan, samorzad spet-
nia bardzo wazng role - wykonuje bowiem zadania
zwigzane z ksztattowaniem przestrzeni, ochrony $ro-
dowiska, zacheca do réznych inicjatyw spotecznych,
wspomaga przedsiebiorczo$¢ i wiele innych. Ma to
ogromny wsptyw na jakos$c i ksztatt oferty turystycz-
nej gminy, powiatu, czy regionu.

Pomimo, Ze turysta (jako klient) nie identyfikuje
miejsca pobytu turystycznego jako jednostki w struk-
turach administracyjnych, to wtasnie samorzad tery-
torialny odgrywa gtéwnga role w speinianiu oczeki-
wan i satysfakcji z pobytu. Turysta oprécz konsumpcji
produktéw poszczegdlnych przedsiebiorstw, korzysta
réwniez z infrastruktury miejscowosci, czy regionu,
waloréw kulturowych i przyrodniczych, a takze z in-
formacji (oznaczen turystycznych, tablic informacyj-

nych, punktéw informacji turystycznych, publikacji
informacyjnych).

Celem niniejszego opracowania jest proba przed-
stawienia specyfiki marketingu obszaru i pokazanie
jego znaczenia w ksztattowaniu funkcji turystycz-
nych. W zwigzku z duza zaleznoscig dziatan marketin-
gowych podejmowanych przez samorzad terytorialny
i ksztattowaniem funkcji turystycznych, obszar w tym
artykule nalezy rozumie¢ jako jednostke administra-
cyjna - gmine, powiat, region. Ztozono$¢ podejmowa-
nego problemu sprawia, zZe opracowanie to pewnoscia
nie wyczerpuje zagadnienia.

Opracowanie sktada sie z trzech czesci. Pierwsza
odnosi sie do teoretycznych zatozen marketingu te-
rytorialnego i pokazuje jego specyfike w dziatalnosci
samorzadu terytorialnego. Druga cze$¢ przedstawia
szczegblne uwarunkowania marketingu obszaréw
w odniesieniu do dziedziny jaka jest turystyka. Trze-
cia czes¢ pokazuje istote funkcji turystycznych i jej
zalezno$ci od dziatan marketingowych samorzadu te-
rytorialnego.

Geneza i pojecie marketingu terytorialnego

Marketing obszaru rozpatruje sie obecnie jako wie-
dze, ktéraopierasie nazorganizowanych formach zycia
spotecznego i ekonomicznego, w tym na strukturach
organizacyjnych samorzadu terytorialnego gminy,
powiatu czy regionu (Szromnik 2010). Marketing ob-
szarow, zwany tez ,marketingiem miejsc” (Markowski
1999), czy ,marketingiem geograficznym” (Ashworth,
Goodall 1990) nalezy traktowac jako efekt rozwijaja-
cej sie gospodarki rynkowej i przenikania wiedzy do-
tyczacej zarzadzania przedsiebiorstwami do innych
struktur organizacyjnych funkcjonujacych na rynku.
Potrzeba wyodrebnienia marketingu obszaru wynika
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z przejetych od przedsiebiorstw przez organizacyjne
struktury lokalne i regionalne (gtéwnie w odniesieniu
do jednostek samorzadu terytorialnego) zachowan
opartych na konkurencji i globalizacji.

Rozpatrujac obszar jako przedmiot dziatan mar-
ketingowych, nalezy okresli¢ jego granice. NajczeSciej
przyjmowanym kryterium delimitacji obszaru w dzia-
taniach marketingowych jest podziat administracyjny,
czyli rozpatrywana jest jednostka samorzadu teryto-
rialnego. Réznorodno$¢ rozumienia i interpretacji
marketingu terytorialnego wynika ze specyfiki po-
dejscia poszczego6lnych autoréw do stowa ,,marketing”
i ,terytorium”, ktoérzy w zalezno$ci od analizowanego
problemu moga akcentowaé rézne ptaszczyzny tych
pojec. Przyktadowa definicja marketingu terytorial-
nego jest definicja podana przez A. Szromnika, ktéra
moéwi, ze marketing terytorialny to catoksztatt sko-
ordynowanych dziatan podmiotéw lokalnych lub re-
gionalnych zmierzajacych do wykreowania proceséow
wymiany i oddziatywania przez rozpoznanie, ksztat-
towanie i zaspokojenie potrzeb oraz pragnien miesz-
kancéow (Szromnik 1997, s.35).

Wtadze samorzadowe dgza do podniesienia konku-
rencyjno$ci gmin i coraz czesciej wykorzystujg narze-
dzia marketingowe. Osiagniecie przewagi konkuren-
cyjnej jest gtdwnym motywem podejmowania dziatan
marketingowych. Marketing terytorialny to zintegro-
wany zesp6t instrumentéw i dziatan zastosowanych
w celu wzrostu zdolnosci konkurencyjnej, wyodreb-
nionej i zagospodarowanej przestrzeni w stosunku do
innych jednostek przestrzennych tego samego rodzaju
(gmin, powiatéw, regiondw, miejscowosci) (Kornak,
Rapacz 2001, s. 125). Konkurowanie regionéw w sen-
sie rynkowym to umiejetne znalezienie odpowiedzi na
okreslong oferte zgtoszong przez dany obszar, w tym
takie elementy, jak: infrastrukture, wydarzenia, atmo-
sfere, goScinnos¢ mieszkancow - elementy materialne
i niematerialne. Czesto czynniki spoteczne przewaza-
ja nad czynnikami ekonomicznymi. Wysoka konku-
rencyjno$¢ regionu pozadana jest nie tylko z punktu
widzenia wtadz samorzadowych, ale réwniez przed-
siebiorcéw dziatajacych na danym obszarze i miesz-
kancow tego obszaru. Konkurencja miedzy obszarami
sprawia, ze klientom (w tym mieszkancom, czy tury-
stom) oferowana jest wyzsza jako$¢.

Zakres marketingu terytorialnego jest bardzo zto-
zony. Trudne bytoby rozwazenie wszystkich aspektow,
ktore wskazuja na specyfike podej$cia marketingu
w stosunku do terytorium. Obejmujg one bowiem sze-
reg probleméw spotecznych, filozoficznych, poznaw-
czych, informacyjnych, segmentacyjnych, czynnos$cio-
wych, strategicznych czy organizacyjnych.

Jeden z gléwnych probleméw marketingu tery-
torialnego, ktéry poruszany jest w literaturze dos¢
szeroko to ztozono$¢ podmiotéw i brak $cistych po-
wigzan organizacyjnych miedzy nimi. Obszar (jako
wspo6lna cecha otoczenia podmiotéw) daje mozliwo$¢
wspoétpracy, ale w przeciwienstwie do dziatalnosci

przedsiebiorstwa nie ma ,tadu organizacyjnego”, dzie-
ki ktéremu mozna $cisle okresla¢ funkcje i powiazania
miedzy jednostkami (dziatami, wydziatami, osobami
itp.). Ztozonos$¢ strukturalna jednostki terytorialnej
pozwala wyrdézni¢ podmioty dziatajgce w réznych
sferach, o réznych celach (czasem nawet celach wyklu-
czajacych sie na wzajem), w réznych formach praw-
nych itd. Mozna tu wymieni¢ (w najwiekszym stopniu
ogolnosci):

e samorzady terytorialne, ktére odpowiadaja mie-
dzy innymi za rozw6j infrastruktury techniczno
-ekonomicznej, a w tym sie¢ mediéw, urzadzenia
ochrony srodowiska, sportowo-rekreacyjne, sie¢
dréogiin.,

e przedsiebiorstwa, zaréwno te zlokalizowane
na danym terenie, jak i przedsiebiorstwa, ktére
majg swoje oddziaty na danym terenie i wptywa-
ja na wielkos¢ i jako$¢ podazy,

¢ podmioty niekomercyjne nastawione na dzia-
talnos¢ spoteczng lub wspierajaca i rozwojowa
(najczesciej zwiazane z konkretng dziedzing np.
turystyka, kultura, szkolnictwem, nauka, $srodo-
wiskiem),

e mieszkancow - kazdy z osobna moze wptywac na
zycie i rozwoj obszaru.

Rozw0j obszaru zalezy czesto od réznorodnych

dziatan tych podmiotéw:

¢ podejmowanych niezaleznie od innych, wytacz-
nie w celu otrzymania wartoS$ci bezposrednio
zwigzanych z celami i korzysciami dla podmio-
tow je podejmujacych,

e podejmowanych niezaleznie od innych, ale
uwzgledniajace interesy catego otoczenia (zwia-
zane gtéwnie z koncepcja marketingu spoteczne-
go, a takze z koncepcja spoteczenstwa obywatel-
skiego),

¢ podejmowanych wspoélnie z innymi podmiotami
(zaré6wno we wspotpracy formalnej, jak i niefor-
malnej). Wspotpraca formalna podmiotéw moze
by¢ potwierdzona miedzy innymi porozumienia-
mi, umowami, przynalezno$cia do organizacji i in.

Dziatalno$¢ samorzadu terytorialnego, w swojej

istocie opiera sie na idei wspdlnego dobra wszyst-
kich mieszkancdéw, ale cele poszczegélnych jednostek,
czy podmiotéw gospodarczych nie zawsze musza by¢
zbiezne. Wybrane wtadze samorzadowe (w demo-
kratycznych wyborach gtosem wiekszos$ci) moga nie
spetnia¢ oczekiwan wielu uczestnikéw zycia spotecz-
nego i gospodarczego obszaru. Nie ma wiec na terenie
gminy, czy regionu podmiotu, ktéry dziatatby obiek-
tywnie w interesie wszystkich (w rozumieniu celow
jednostkowych), ale jednocze$nie wtadze samorzado-
we reprezentujg i decydujag w wielu sferach zycia za
~wszystkich”.

Dziatania wewnetrzne podmiotéw i jednostek ob-

szaru obejmuja przede wszystkim:

e dziatania wtadz i pracownikéw samorzadow,
aw tym:
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— planowanie dtugoterminowe i konsekwencja
w realizacji,

— monitoring zachodzacych zjawisk i procesow,

— inicjowanie i koordynowanie dziatan w jed-
nostce terytorialnej,

— podnoszenie jako$ci waloréw, infrastruktury
i obstugi,

— polityka kadrowa (kompetencje),

—inne;

e dziatania podmiotéw komercyjnych i innych in-
stytucji na terenie obszaru:

— wspotpraca wybranych podmiotéw,

— propagowanie pozytecznych idei (np. ekolo-
gicznych) - marketing spoteczny, spoteczna
odpowiedzialnos¢ biznesu,

— podnoszenie jakosci walordéw, infrastruktury
i obstugi,

—inne;

e dziatania mieszkancow:

— propagowanie przyjaznych postaw wobec
przyjezdnych (turystow),

— aktywizacja wybranych grup spotecznych,

— propagowanie pozytecznych idei (np. ekolo-
gicznych),

— ksztattowanie tozsamosci,

— inne.

Taroéznorodnos$¢ dziatan powoduje okreslone trud-
nosci w budowaniu produktu obszaru, czy zwigzanego
z nim wizerunku. Oferowanym produktem okre$lone-
go terytorium jest wszystko, co wigze sie z tym obsza-
rem istanowijego oferte. Jest to zazwyczaj bardzo zto-
zona wartosc¢ sktadajaca sie z elementéw, na ktérych
wystepowanie nie mamy wptywu (klimat, warunki
hydrologiczne, uksztattowanie terenu, zwyczaje lud-
nosci itp.) i z tych, ktérych wystepowanie, czy ksztatt
zaleza od decyzji wtadz samorzadowych (wydarze-
nia, dostepno$¢ komunikacyjna itp.). W literaturze
w zakresie marketingu terytorialnego, taki produkt
zwigzany z obszarem, terytorium przypisany do jed-
nego osrodka wtadzy nazywany jest megaproduktem,
a elementy, ktére wchodza w jego sktad i moga stano-
wi¢ niezalezne produkty na rynku okreslane s3 jako
subprodukty (Szromnik 2010). Wszystkie trudnos$ci
zwigzane z kreowaniem produktu terytorialnego wy-
nikaja z cech tych produktéw, a mianowicie (Florek
2006, s. 34-35):

e niematerialno$¢ megaprodukt jako catosci,

e brak mozliwosci bezposredniego pordwnania
megaprodukt w aspekcie czasowym i przestrzen-
nym,

e megaprodukt jako cato$c¢ jest nieprzenosny i nie-
rozdzielny z terytorium, na ktérym wystepuje,

e duza roznorodno$¢ i zrdéznicowana trwatos¢
subproduktéw w ramach trwatego, komplekso-
wego megaprodukt,

e bardzo wysoki stopien komplementarnosci me-
gaproduktu,

¢ duza wewnetrzna substytucyjno$¢ megaproduktu.

Produkt jest przedmiotem wymiany. Wymiana
(w kontekscie transakcji handlowej) opiera sie gtéwnie
na przekazaniu prawa wtasnos$ci. W specyfice marke-
tingu terytorialnego - terytorium produkt (megapro-
dukt) jest ,wtasnoscig” ogétu mieszkancéw i nie moze
by¢ przedmiotem typowych transakcji handlowych.
W typowych transakcjach uczestnicza subprodukty,
ktore pozostaja w dyspozycji poszczego6lnych podmio-
tow i 0s6b na rynku danego obszaru.

W marketingu terytorialnym istotna role odgrywa
specyfika klienta-nabywcy. Moze by¢ to bowiem:

e zar6wno nabywca wewnetrzny (jego lokalizacja
jest na terenie jednostki terytorialnej) lub na-
bywca zewnetrzny (znajduje sie poza jednostka
terytorialng),

e jak i nabywca indywidualny, czy instytucjonal-
ny.

Jednym z kluczowych probleméw staje sie wiec
sprecyzowanie rynkéw docelowych, co pozwala na
okreslanie najskuteczniejszych narzedzi i technik
marketingowych oraz osiaggnaé¢ wyzszy poziom satys-
fakcji konsumentéw. Dlatego istotna role w procesie
zarzadzania marketingowego ma segmentacja rynku.
Chcac stosowac orientacje marketingowa zarzadzania
jednostka terytorialng wszelkie dziatania powinny
by¢ podporzadkowane zaspokojeniu potrzeb klien-
tow. Jednostka terytorialna jako struktura wielofunk-
cyjna zaspokaja potrzeby szerokiej gamy odbiorcéw.
Segmentacja wiec jest dos¢ specyficzna i bardziej zto-
zona.

Dos¢ specyficzng grupe klientow stanowig sami
mieszkancy - petnia oni zaréwno funkcje oferentéw,
jak i klientow. Mieszkancéw jako klientéw powinien
przede wszystkim dostrzega¢ samorzad terytorialny,
gdyz cele dziatania wtadz samorzadowych opierajg sie
gtoéwnie na rozwoju spoteczno-gospodarczym obsza-
ru i podnoszeniu warunkéw zycia mieszkancéow.

W filozofii zarzadzania marketingowego istotna
role odgrywa myslenie systemowe i strategiczne (Penc
2001, s. 271). Realizowanie zadan marketingu zgodnie
z podej$ciem strategicznym oznacza (Szromnik 2004,
s.107-108):

 orientacje na osigganie celéw dtugofalowych,

¢ analizowanie wptywu otoczenia, w tym konku-
rencji, na sytuacje miast czy regionow,

e opracowywanie i wdrazanie planéw strategicz-
nych,

¢ formutowanie celéw dziatalnosci w ich wzajem-
nych powiazaniach hierarchicznych,

¢ kontrolowanie stopnia realizacji zatozonych ce-
16w,

¢ Swiadome ksztattowanie budzetu na dziatalno$¢
marketingowa,

e badanie zmian potrzeb i oczekiwan adresatéw
oferty,

e state komunikowanie sie z odbiorcami.

Zastosowanie podejscia strategicznego wydaje sie
oczywiste, gdyz utatwia stawianie i realizacje celéw
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i pozyskiwaniu czynnikéw rozwojowych. Cele strate-
giczne jednostki terytorialne (wyraZone najczeSciej
przez wtadze samorzadu terytorialnego w dokumen-
tach urzedowych) maja zazwyczaj bardziej odlegty
horyzont czasowy niz cele przedsiebiorstw a reali-
zacja ich ze wzgledu na ztoZzono$¢ podmiotows i or-
ganizacyjng terytorium bywa czesto bardzo trudna.
Czynniki rozwoju obszaru stanowia zaréwno zasoby
finansowe, technologiczne, informacyjne, organiza-
cyjne jaki ludzkie, ktére réwniez w ujeciu funkcjonal-
nym réznia sie od analogicznych czynnikéw rozwoju
przedsiebiorstwa.

W przypadku samorzadéw, procesy i osrodki decy-
zyjne nie sg jednoznacznie zdefiniowane. Samorzady
sg odpowiedzialne za formutowanie i realizacje okre-
$lonych strategii i ksztaltowania ram rozwojowych
oraz systeméw wsparcia rozwoju obszaru. Efektem
tego sposobu dziatania, jest stymulowanie pewnych
dziatan marketingowych, ale wiekszo$¢ procesow
odbywa sie bez petnej, obiektywnej kontroli nad ich
realizacja i efektywno$cig. Tym samym samorzad te-
rytorialny w caltym procesie marketingu terytorialne-
go, wystepuje w roli jednostki bardziej ksztattujgcej
relacje niz bezposredniego decydenta. Innymi stowy,
marketing terytorialny kieruje sie troche odmienny-
mi prawami i ma inne cele niz klasycznie pojmowany
marketing przedsiebiorstw. Samorzad terytorialny
posiada narzedzia (w tym finansowe), ktére moga
wspiera¢ wspo6lna polityke obszaru (np. RPO w re-
gionach) i zacheca¢ do realizacji celéw wyznaczonych
przez wtadze, ale nie moze dziata¢ na zasadzie przy-
musu wobec niezaleznych podmiotéw i wolnoéci oso-
bistej mieszkancow.

Jednym z zasadniczych pytan, ktére powinno by¢
postawione przez wtadze samorzadu terytorialnego
brzmi: czy zarzadzanie strategiczne w jednostkach
terytorialnych istnieje rzeczywiscie - czy strategie sa
realizowane w petni, czy cho¢by czesciowo? (jesli nie
to z jakich przyczyn - zaleznych od samorzadowcéw,
czy niezaleznych od nich). Czy dziatania i realizacja
strategii sa dostatecznie monitorowane? Czy realizo-
wane s3 badania zmian potrzeb i oczekiwan adresa-
tow oferty? Czy plany strategiczne (przeznaczone do
realizacji w dtugim horyzoncie czasowym) sg dosto-
sowywane do dynamicznego otoczenia i przeksztatca-
ne w trakcie ich wieloletniego wdrazania.

Jednym z gtéwnych probleméw zarzgdzania mar-
ketingowego w jednostkach terytorialnych sg aspekty
polityczne. Konsekwencja i realizacja w dtugim czasie
koncepcji marketingowej jest jednym z warunkéw, by
wykreowac jednolity identyfikowalny na rynku wize-
runek obszaru - wéwczas wzrasta konkurencyjnos¢
danego obszaru. Dobrym przyktadem sa tu wszyst-
kie trzy miasta Tréjmiasta (Gdanska, Sopotu i Gdyni),
gdzie kazde z tych miast ma ugruntowany wizerunek
(swoisty dla siebie, pomimo, Ze stanowig jedng aglo-
meracje). Polityka wizerunkowa tych miast jest nie-
zmienna juz od kilkunastu lat, kontynuowana przez

tych samych decydentéw - prezydenci wygrywaja ko-
lejne wybory samorzadowe, nie dochodzi do sytuacji
,Zmiany koncepcji wraz ze zmiang wtadzy” tylko dla-
tego, ze wzgledy polityczne nie pozwalajg sie identyfi-
kowa¢ z poprzednikami.

Jedna z prawd obiektywnie przyjmowana jest to, ze
podstawg funkcjonowania i rozwoju spoteczenstwa
jestwiedzaiinformacja. Nie ulega watpliwosci, Ze mar-
keting to wyspecjalizowana dziedzina praktycznego
dziatania wymagajaca szczegélnej wiedzy i umiejetno-
$ci od 0s6b zajmujacych sie nig w przedsiebiorstwach
iinnych organizacjach. Jednocze$nie zarzadzanie mar-
ketingowe wymaga statego monitorowania sytuacji
i zdobywania nowych informacji o rynku. Wiedza jest
swoistym zasobem w kazdej organizacji i warunkiem
postepu. Dlatego coraz wieksze znaczenie w samo-
rzadach powinien mie¢ dobér pracownikéw. Perso-
nel staje sie dzi$ kluczowym czynnikiem sukcesu. M.
Armstrong postrzega w personelu realizacje pieciu
podstawowych celéw (Amstrong 1998, s. 14-15):

e umozliwienie organom samorzgdowym realiza-
cje zatozonych celéw przyjetych i opisanych za-
daniami oraz obowigzujgcym prawem,

 pelne wykorzystanie mozliwosciiumiejetnosci wszyst-
kich zatrudnionych w jednostce samorzadowej,

e opracowanie sytemu selekcji $ciezki awansu
pracownikéw administracji, ktéry wpisuje sie
w strategie jednostki samorzadowe;j,

¢ obsadzanie stanowisk pracowniczych zgodnie
Z przepisami prawa obowigzujacymi w admi-
nistracji publicznej przy zachowaniu wysokich
kwalifikacji i predyspozycji pracowniczych,

e zrownanie wszystkich funkcji pracowniczych
z funkcja zarzadzania personelem.

0d pracownikéw samorzadowych zalezy w jaki
sposéb realizowane beda cele jednostki terytorialnej,
jaka bedzie wspdtpraca poszczegélnych podmiotéw
i organizacji, jaki bedzie wizerunek samorzadu i re-
gionu. Wraz z umiejetnos$ciami i kwalifikacjami idzie
jako$¢ - w tym rozumieniu zalezno$¢ jakosci oferty
regionu i komunikacji sie regionu z otoczeniem mie-
dzy inni uwarunkowana jest kompetentnym pracow-
nikiem samorzadowym. Czy pracownicy marketingu
w jednostkach samorzadowych posiadajag wystarcza-
jacy poziom wiedzy i umiejetno$ci? Z pewno$cia tak
postawione pytanie mogtoby by¢ poczatkiem do grun-
townych badan, ale bezsprzecznie mozna zaryzyko-
wac stwierdzenie, Ze sytuacja ta wyglada znacznie go-
rzej niz w przypadku personelu przedsiebiorstw.

Jednym z nurtujacych probleméw jest tez sposéb
myslenia o marketingu jako dziataniu systemowym,
ktore obejmuje caly proces zarzadzania marketin-
gowego (od analizy, poprzez planowanie, realizacje,
kontrole) i powigzanie ze soba réznych dziatan doty-
czacych ksztattowania produktu, ceny, promocji i dys-
trybucji. Marketing w jednostkach terytorialnych to
nadal bardzo czesto pojedyncze dorywcze dziatania,
niepowigzane ze sobg - nawet w kontekscie ,zrywéw”
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krotkotrwatych kampanii promocyjnych. Niewat-
pliwie brak jest woli samorzadéw do podejmowania
dziatan badawczych i monitorujacych efekty podejmo-
wanych przedsiewziec.

Szczego6lne uwarunkowania marketingu
w turystyce obszaréw

Specyficzng niewatpliwie sfera dziatalnosci na ter-
nie obszaru jest turystyka. W marketingu terytorial-
nym pozwala na formutowanie szczegdlnych dla tej
sfery prawidtowosci zaréwno w kontekscie dziatan
marketingu samorzadéw terytorialnych, jak i innych
podmiotéw, organizacji i 0s6b z nig zwiazanych. Spe-
cyficzny jest bowiem produkt turystyczny obszaru,
jak i jego odbiorca. Funkcje turystyczne i wizerunek
turystyczny obszaru moga by¢ ugruntowane od lat,
by¢ efektem przypadku, ale moga by¢ réwniez swia-
domie ksztattowane i koordynowane. Szczegélna role
w marketingu obszaru turystycznego ma samorzad
terytorialny.

Region w ujeciu organizacyjnym jako zlozony sy-
stem reprezentowany w danej dziedzinie przez wiele
podmiotéw, stwarza szczeg6lne pole do interpretaciji
ujecia strategicznego produktéw turystycznych. Daje
wiele mozliwos$ci ukierunkowania rozwoju produk-
tow z uwagi na zrdéznicowana strukture potencjatu
przyrody i dziedzictwa kultury oraz niejednolitego
potencjatu ludzkiego.

Takie przestrzenne ujecie uksztattowanych wczes-
niej komponentéw, tacznie bedacych w stanie zaspo-
koi¢ potrzeby przyjezdzajacych konsumentéw, ktére
wspierane sa poprzez promocje i inne dziatania mar-
ketingowe, daje mozliwo$¢ szczegdlnego dziatania
marketingowego i czesto jest efektem wspotpracy
wielu podmiotow.

Potrzeb turystéw w regionie nie mozna zaspokoic
wylacznie poprzez pojedyncze ustugi, czy urzadzenia.
Caty region - jego walory, infrastruktura, goscinno$¢
mieszkancow itd., tworza produkt - pewna spdjng
warto$¢, ktéra podczas pobytu turysty przybiera pe-
wien okres$lony jedyny i niepowtarzalny charakter.

Na danym terytorialnym podmioty uczestniczace
w ,megaprodukcie” wspétpracuje ze soba. Na poziomie
lokalnym, czy regionalnym czesto mamy doczynienia
z podporzadkowaniem podziatowi administracyjne-
mu inicjatyw wspotpracy na rzecz turystyki, Takie
podejscie wynika z zaangazowania sie przedstawicie-
li jednostek samorzadu terytorialnego lub powiazan
proceduralnych, infrastrukturalnych, czy organiza-
cyjnych. Nalezy jednak pamietac, ze z punktu widzenia
funkcjonalnego (uzytkowego) - od strony konsumenta
- podziat administracyjny przestaje by¢ istotny.

Aktywnos$¢ spoteczenstwa w zakresie rozwoju tu-
rystyki koncentruje sie tam, gdzie turystyka odgrywa
szczegoblng role w zyciu gospodarczym i inicjowana
jest przez podmioty gospodarcze. Tam, gdzie turysty-
ka jest dziedzing uzupetniajaca lub potencjalnie moz-

liwg, obserwuje sie wieksze zaangazowanie struktur
samorzadowych i wiekszy zasieg przestrzenny.

Rozpatrujac rozwdj regionu turystycznego
w aspekcie ekonomicznym nalezy podkresli¢ problem
konkurencyjnosci. Konkurencyjnos¢ we wspotczes-
nej gospodarce coraz cze$ciej rozpatrywana jest, nie
tylko poprzez pryzmat poszczegdélnych podmiotéw
gospodarczych oraz gospodarki krajowej, ale réwniez
poprzez sprawne funkcjonowanie terytorialnych sy-
stem6éw spoteczno-gospodarczych (np. miasta, woje-
wddztwa) (Markowski, Marszal 1998, s. 133).

W turystyce silnakonkurencjaobszaréw turystycz-
nych wymusita dziatania marketingowe. W tej dzie-
dzinie ma to szczeg6lne znaczenie, gdyz turysta jest
specyficznym klientem. Turysta w pierwszym rzedzie
podejmuje decyzje zwigzane z kierunkiem podrdézy -
(kraj, region, miasto) z uwagi na walory, ogélny stan
zagospodarowania, bezpieczenstwo, czy dostepnos¢
komunikacyjna - zgodnie ze swoimi potrzebami (wy-
poczynek, rekreacji, zdrowie, biznes). Decyzja skorzy-
stania z ustug konkretnego przedsiebiorstwa z reguty
zapada dopiero w drugiej kolejnosci, a w niektérych
przypadkach nawet dopiero po przyjezdzie. Nasuwa
sie wiec wniosek, ze aby turysta zostat konsumentem
dobr i ustug konkretnego przedsiebiorstwa, czy insty-
tucji, musi najpierw zainteresowac sie obszaremi pod-
jec decyzje co do kierunku (destynacji) podrdzy .

Na okres$lonym obszarze znajduje sie szereg ele-
mentéw, ktore tworzg potencjalny produkt turystycz-
ny.Jest on wiec agregatem pewnych cech i wtasciwosci
(Nowakowska 1996, s. 88). Gléwnym motywem przy-
jazdu sa zazwyczaj tylko niektdére z nich. Pozostate
elementy produktu zauwazane sa dopiero w trakcie
konsumpcji - pobytu na danym obszarze.

Obszar turystyczny oferuje pewien pakiet dobr
materialnych i ustug, z czego poszczegélni konsu-
menci nie korzystaja w petni, konsumuja tylko pewna
jego czes$¢. Wynika to ze zindywidualizowanych po-
trzeb i preferencji kazdego cztowieka. Produkt tury-
styczny okreslonego obszaru nalezy wiec traktowac
jako oferowany w cato$ci na rynku pakiet mozliwosci
w odniesieniu do potencjalnie petnionych funkcji tu-
rystycznych.

Specyfika turystyki w marketingu terytorialnym:

e wymaga wypracowania dtugotrwatych wiezi po-

miedzy podmiotami uczestniczacymiw obstudze
ruchu turystycznego,

e statych inwestycji i ich utrzymywania,

e statych wieloletnich i ukierunkowanych akcji

marketingowych (produkt, promocja).

Wspétpracaposzczegdlnych podmiotéw obstuguja-
cych turystow na danym obszarze opiera sie na zaan-
gazowaniu w rozwoj okreslonych uktadéw sieciowych
(ksztattowanie wspoélnych produktéw, komunikacji
wewnetrznej i wspélnym wysytaniu komunikatéw na
zewnatrz). Sprawia to, ze opierajac sie narealizacji idei
wspdlnych przedsiewzie¢ spoteczenstwa lokalnego,
podmioty daza do osiggania indywidualnych korzysci.
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Korzysci te, w zalezno$ci od rodzaju podmiotu i sfery
jego funkcjonowania (sfera spoteczna, czy gospodar-
cza) beda roézne, ale w zatozeniu prowadzace do roz-
woju turystyki na danym terenie.

Specyfika dziatan marketingowych w ujeciu tery-
torialnym na rzecz rozwoju turystyki wyraza sie w za-
stosowaniu narzedzi marketingu mix: produkt, cena,
promocja, dystrybucja. Jednym z kluczowych wyréz-
nikéw jest swoisto$¢ produktu turystycznego w ujeciu
terytorialnym oraz uwarunkowania jego tworzenia.

Rozwazajac definicje produktu turystycznego
w ujeciu obszaru mozemy rozpatrywac produkt jako
pewna kompleksowg cato$¢ stanowigca wartos¢ dla
potencjalnego odbiorcy - turysty na rynku. Istota pro-
duktu turystycznego obszaru miesci sie w ogélnej de-
finicji produktu w marketingu i stanowi ,,...przedmiot
dziatan marketingowych uksztattowany zgodnie ze
zbadanymi potrzebami odbiorcéw. Przedmiotem dzia-
tan marketingowych moze by¢ rzecz, ustuga, czyn-
nos¢, osoba, miejsce, organizacja lub idea, jesli zaspo-
kaja potrzeby i preferencje nabywcéw” (Kotler 1980, s.
19; 1994, 5. 400).

Tworzac nowe produkty nalezy zwrécic¢ szczegolng
uwage na ich konkurencyjno$¢. Podmioty funkcjonuja-
ce w obrebie produktu terytorialnego, w tym réwniez
przedsiebiorcy, maja kilka mozliwosci, aby sprosta¢
temu zadaniu (Mazurkiewicz 2002):

¢ podniesienie jako$ci swojego produktu,

e wprowadzenie nowych wariantéw produktéw,

¢ wchodzenie na nowe segmenty rynku.

¢ Podnoszeniejakosci oferowanego produktu moze

odbywac sie na trzy sposoby:

e podnoszac poziom dobr, ustug i innych elemen-

tow sktadajacych sie na produkt,

¢ podnosz3c atrakcyjnos¢ miejsca docelowego,

e czynigcjedno i drugie jednoczes$nie.

Dziatalno$¢ na okre$lonym obszarze na rzecz tu-
rystéw i turystyki nie powinna ogranicza¢ sie do po-
jedynczych ustug, czy débr, lecz sam przedsiebiorca/
organizator powinien inicjowac i wspiera¢ przedsie-
wziecia znajdujace sie w jego otoczeniu zewnetrznym,
ktére réwniez majag wptyw na zadowolenie turysty
z pobytu na danym obszarze i podnosza konkurencyj-
nos¢ oferty tego przedsiebiorstwa.

W ujeciu regionalnym podmioty wewnatrz regio-
nu staja sie swoistym klientem wewnetrznym. Mozna
bez wahania stwierdzi¢, ze jest to system wdrazania
marketingu wewnetrznego, ktéry opiera sie na idei
stworzenia takiego zespotu ludzi lub podmiotéw
(w przypadku obszaru), aby w sumie zbudowa¢ tan-
cuch warto$ci zaspokajajacy potrzeby nabywcdw,
gdzie kazde ogniwo przynosi okre$long korzys¢ dla
klienta (Koszatka 2005).

Specyfika dziatalno$ci marketingowej w tury-
styce obszaru nalezy rowniez rozpatrywac z punktu
widzenia takich narzedzi marketingowych, jak cena.
Cena pomimo, ze jest jednym z gtéwnych czynnikow
konkurencyjno$ci obszaru, nawet w ogélnie rozumia-

nym marketingu terytorialnym nie jest tatwym narze-
dziem do okre$lenia. Wiele jest czynnikéw, ktére beda
ja determinowac. Nalezg do nich miedzy innymi: cele
jednostki terytorialnej i polityka lokalnych i regional-
nych wtadz, miejsce subprodukty w strukturze mega-
produktu, wizerunek subprodukty i jednostki obsza-
ru, preferencje turystow (w tym moda), oryginalnos¢,
niepowtarzalnos$¢ oraz substytucyjnos¢ produktu ob-
szaru oraz subprodukty. Ceny subproduktéw zaleza
od obciazen finansowych (kosztowych) generowanych
takze przez samorzady (podatki, optaty klimatyczne,
inne optaty i zezwolenia).

Promocja rozumiana jest jako catoksztatt dziatan
zwiazanych z komunikowaniem sie z otoczeniem. Pro-
mocja obszaru turystycznego to: reklama (cho¢ a dzia-
taniach samorzadéw terytorialnych ma ona mniejsze
znaczenie), public relations, sprzedaz osobista, pro-
mocja sprzedazy. W promocji turystyki wykorzystuje
sie wszystkie formy promocji. W dziatalnosci samo-
rzadow bardzo duze znaczenie maja targi turystycz-
ne, organizacja imprez studyjnych (study tour, study
pressitp.), a takze imprez masowych. Szczeg6lne miej-
sce w promocji turystyki obszaru ma informacja tu-
rystyczna. Widoczne jest to miedzy innymi poprzez
istniejace na $§wiecie wyspecjalizowane systemy in-
formacji turystycznych (od Internetu, poprzez infor-
macje w specjalnych punktach obstugi, informatory,
katalogi, oznaczenia na szlakach i trasach turystycz-
nych, znaki drogowe itp.). Skuteczna promocja ob-
szaru turystycznego wymaga zsynchronizowanych
dziatan wielu podmiotéw, duzych naktadéw finanso-
wych i wytrwato$ci wielu lat na konkretnych rynkach
docelowych. Problemem jest tez ustalenie przedmiotu
promocji w konteks$cie do konkretnej grupy odbior-
c6w - jak wynika z wcze$niejszych rozwazan produkt
obszaru jest r6znorodny. W promocji obszaru najczes-
ciej nie oferuje sie produktu, ktéry powstat w wyniku
zapotrzebowania rynku, ale raczej poszukuje sie gru-
py odbiorcéw na produkty o istniejacych juz cechach
(Czornik 1998, s. 15-16).

Wyréznik dystrybucji produktéw turystycznych
na danym terytorium to przede wszystkim miejsce
- turysta musi przyjecha¢ do danego obszaru, aby
mogt skonsumowac produkt. Dystrybucje produktow
turystycznych, w tym produktu rozumianego jako
,miejsce”, nalezy umiejscowi¢ w systemie organizaciji,
dystrybucji i konsumpcji. Oferta przez biuro podrézy
moze by¢ sprzedana wszedzie - nawet przez Inter-
net, cze$¢ produktéw zostanie zakupiona przez tury-
ste w miejscu pobytu turystycznego, cze$¢ moze by¢
nabyta poza nim nawet w miejscu zamieszkania (np.
pamiatki, prezenty, przewodniki, mapy) - cho¢ $cisle
wiaza sie z podro6za turystyczng (szerzej: Middleton
1996, s. 32-34). Sposrod wielu komponentéw mega-
produktu turysta jest tylko w stanie ,zabra¢ kawatek”
obszaru ze sobg w postaci pamigtek i wspomnien.

Dystrybucja jest waznym ogniwem systemu mar-
ketingu. Najlepiej wypromowany produkt, do ktérego

-23-



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (V) 2012

Specyfika marketingu w ksztattowaniu ...

oferty ciezko dotrze¢ nie odnosit sukcesu na rynku.
Dziatania zwigzane ze wsparciem dystrybucji to na
przyktad przyjazdy studyjne i warsztaty dla organiza-
toréw turystyki spoza obszaru (nawet zzagranicy), czy
organizacja imprez masowych w danej miejscowosci.
Przyjazdy studyjne powinny zaowocowac bezposred-
nio pojawieniem sie oferty w katalogach biur podroézy.
Natomiast organizacja imprez masowych (eventmar-
keting) to podstawa do budowania kompleksowych
ofert (np.bilet wstepu + nocleg + wyzywienie + trans-
port), ale takze jest podstawg do wzrostu sprzedazy
na miejscu.

Turystyka to sposéb na spetnianie marzen przy-
jezdzajacych osoéb. Dzieki temu szczegélnie wptywa
na mozliwos$ci kreowania ciekawych koncepcji marke-
tingowych.

Funkcje turystyczne obszaru
a dzialania marketingowe

Przy catej ztozonej strukturze produktu teryto-
rialnego jedna z istotniejszych zadan dla samorzadu
jest okreslenie funkcji danej jednostki terytorialne;j.
Najczesciej funkcje te beda réwnie ztozone jak sam
produkt - gmina moze pelni¢ funkcje przemystowe,
rolnicze, turystyczne, ekologiczne itp. Z pewnoscia
duza dywersyfikacja funkcji nie sprzyja wyréznianiu
sie na rynku, czy kreowania marki. Dlatego w stra-
tegiach i w marketingu samorzadéw wazne jest, aby
obra¢ w miare jednorodny kierunek dziatan.

Funkcja turystyczna jest jedna z funkcji gminy, kto-
ra moze wystepowac z wieloma innymi funkcjami, nie
zawsze musi spetniac role wiodaca. Nalezy podkreslic,
ze dziatalnos$¢é turystyczna nie jest, w kategoriach mar-
ketingu terytorialnego, oderwana od innych dziedzin
zycia - czesto jej istnienie zdeterminowane jest przez
dziedziny takie, jak transport, kultura, sport, eduka-
cja, a nawet rolnictwo (Gaworecki 2000, s. 337).

Wystepowanie funkcji turystycznych na okre-
$lonym obszarze $cisle uwarunkowane jest cechami
produktu turystycznego. Produkt turystyczny utoz-
samiany jest zazwyczaj ze sferg ustug oraz specyfike
zachowan odbiorcy tego produktu, jakim jest turysta.
Gtéwne cechy dziatalnos$ci turystycznej to (Middleton
1996, 5. 400):

¢ sezonowo$¢ i wahania popytu,

e nietrwalosc¢,

¢ wspotdziatanie pomiedzy produktami turystycz-

nymi,

¢ wysokie koszty state dziatalnosci,

¢ koszty state okreslone w czasie i przestrzeni.

Cechy te, nawet w bardzo atrakcyjnych obszarach
i miejscowosciach sprawiaja, ze przez mieszkancow
podejmowane s3 inne dziatania kreujace inne funkcje
lub podejmowana jest dziatalno$¢ zwigzana z funkcja
turystyczng (obiekty hotelarskie, gastronomia, han-
del, transport) tylko sezonowo przez osoby nie miesz-
kajace w danych miejscowosciach. Przyktadem takiej

miejscowosci moze by¢ Krynica Morska, czy Witady-
stawowo, gdzie wtasciciele obiektéow turystycznych
czesto s3 rolnikami, rybakami, nawet nauczycielami,
a tylko w sezonie letnim obstuguja turystow. Wielu
znich przyjezdza do pracy w turystce tylko latem, a na
co dzien mieszkaja w TréjmiesScie, Warszawie, Lodzi
i innych miastach. Samorzady terytorialne w takich
miejscowos$ciach majg utrudnione mozliwosci dziata-
nia w zakresie koordynacji dziatan marketingowych.
Dziatania te bowiem wymagaja statej wspétpracy
z podmiotami zajmujgcymi sie turystyka.

Rozwdj funkcji turystycznych w ujeciu terytorial-
nym wymaga:

e wypracowania dlugotrwatych wiezi pomiedzy
podmiotami uczestniczacymi w obstudze ruchu
turystycznego,

e statych inwestycji i ich utrzymywania,

e statych wieloletnich akcji promocyjnych ukie-
runkowanych na te same rynki,

¢ systemu informacji i identyfikacji: Internet, zna-
ki graficzne, szata graficzna, logo itp.

Praktyka na $wiecie pokazata, Ze doskonatym roz-
wigzaniem w zakresie dziatan marketingowych w celu
rozwoju funkcji turystycznych obszaru jest zrzesza-
nie sie w formalnych strukturach (na réwnych pra-
wach) réznych podmiotéw z danego terenu. Réwniez
w Polsce przyjeto takie rozwigzania prawne, ktore
pozwalajg zrzeszac sie ré6znym podmiotom w jednej
organizacji w celu realizacji celéw marketingowych
w turystyce (produkt, cena, promocja, dystrybucja, ale
takze ksztattowanie marki). Taka organizacja pozwa-
la ré6znym podmiotom dziata¢ na réwnych prawach
i bardziej angazowac sie w podejmowane inicjatywy.

Przyjeto, Ze najlepsza forma prawna w Polsce dla
tego typu dziatalnosci jest stowarzyszenie. Regional-
ne i lokalne organizacje turystyczne (ROT-y i LOT-y)
powstaja na bazie ustawy z dnia 7 kwietnia 1989
roku Prawo o Stowarzyszeniach (tekst jednolity Dz. U.
z 2001, Nr 79, poz. 855) oraz ustawy z dnia 25 czerwca
1999 o Polskiej Organizacji Turystycznej (zmiany do
ustawy z 2001 roku Dz. U.z 2001, Nr 22, poz. 249, art.
4). Organizacje te sg wyjatkowe w naszym ustawo-
dawstwie. Skupiaja one zaréwno osoby fizyczne, jak
i prawne, przedsiebiorstwa, samorzady terytorialne
i inne instytucje dziatajace na rzecz rozwoju turysty-
ki danego obszaru. Regionalne i lokalne organizacje
turystyczne s3 doskonatym miejscem komunikacji
i zrodtem informaciji dla cztonkéw, wspdtpracy w po-
dejmowanych inicjatywach, a nawet miejscem realiza-
cji idei spoteczenstwa obywatelskiego.

Istota lokalnej polityki turystycznej jest ksztatto-
wanie systemu podazy turystycznej. Dlatego jednym
z najwazniejszych zadan regionalnych i lokalnych or-
ganizacji turystycznych jest wykreowanie produktéw
turystycznych, ktére bytyby bezposrednio kojarzone
z okreslonym obszarem i miaty charakter markowy.
Dziatania zwigzane z kreacja produktéw turystycz-
nych powinny sie wigza¢ z aktywnoscig wszystkich
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podmiotéw dziatajacych w sferze podazy turystycznej
i czerpiacych z turystyki korzy$ci na danym obszarze.
Szczegoblne znaczenie ma wspotpraca przedsiebiorstw,
bo turysta najczesciej bezposrednio ma kontakt z jej
przedstawicielami.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze wraz z roz-
wojem marketingu i potrzeba zastosowania go dla
ksztattowania funkcji turystycznych obszaru powsta-
je coraz wiecej $wiadomych dziatan. O znacznym po-
stepie w rozwoju marketingu w obszarach turystycz-
nych $wiadczy fakt powstawania wyspecjalizowanych
struktur, ktére moga formalnie ksztattowac turystyke
w regionie. Znaczenie samorzadow terytorialnych nie
spadto wraz z pojawieniem sie regionalnych i lokal-
nych organizacji turystycznych. W wielu obszarach
nawet wzrosto, gdyz podmioty turystyczne skupione
w tych strukturach aktywizujg i ukierunkowuja cze-
sto polityke wtadz terytorialnych. Tam, gdzie lokalne
organizacje turystyczne nie dziataja lub dziatajg bar-
dzo stabo, rola samorzadu terytorialnego pozostaje
wcigz wiodaca.

Dziatania marketingowe w na rzecz rozwoju funk-
cji turystycznych obszaru bardzo czesto przenikaja
do innych dziedzin. Istnieje bowiem przekonanie, ze
atrakcyjny turystycznie obszar staje sie atrakcyjny
pod innymi wzgledami - jako miejsce inwestycji, jako
miejsce zamieszkania. Dziatania, zwtaszcza promo-
cyjne jednostek terytorialnych organizacyjnie bardzo
czesto s3 taczone i skupione w tych samych wydzia-
tach, czy departamentach.

Turystyka jako dziedzing interdyscyplinarna
a atrakcyjnos¢ turystyczna zalezy od wielu dziedzin
zycia gminy, powiatu, czy regionu. Do tych dziedzin
naleza przede wszystkim transport i infrastruktura,
handel, kultura, sport, polityka w zakresie ochrony
$rodowiska itd. Oczywistym jest wiec fakt, ze ksztal-
towanie funkcji turystycznych - zwtaszcza dziatan
dotyczacych kreowania i rozwoju produktéw tury-
stycznych obszaru bedzie miato swoje miejsce w réz-
nych obszarach problemowych rozwoju terytorialne-
go danego obszaru.

Podsumowanie

Specyfika marketingu terytorialnego w ksztatto-
waniu funkcji turystycznych to zagadnienie ztoZone.
Podejmujac probe pokazania tej specyfiki zawsze beda
nasuwaty sie kolejne pytania i watpliwosci, ktére nie-
watpliwie moga sta¢ sie inspiracja do dalszej analizy
i badan. Mozna jednak podja¢ prébe przedstawienia
elementéw specyfiki marketingu obszaru w odnie-
sieniu do rozwoju funkcji turystycznych na danym
terenie. Ksztattowania funkcji turystycznych obszaru
wspomagane jest bowiem najczeSciej przez dziatania
marketingowe.

Rozpatrujac specyfike marketingu terytorialne-
go oraz jego znaczenie w ksztattowaniu funkcji tury-
stycznych, nalezy pamietac o tym, ze:

Na konkretnym obszarze wystepuje duza r6zno-
rodno$¢ podmiotéw i brak Scistych powigzan orga-
nizacyjnych miedzy nimi, co sprawia, ze zarzadzanie
staje sie procesem ztozonym a decyzje i dziatania nie
sa skoordynowane. Cele poszczegdélnych podmiotow
moga sie nawet wykluczaé, co powoduje brak mozli-
wosci wspotpracy miedzy nimi. W rozwoju turystyki
tak samo wazne sg podmioty komercyjne, jak i nieko-
mercyjne. Turysta dowiadujac sie o obszarze i konsu-
mujac produkt danego obszaru chce korzystac i korzy-
sta z wielu atrakcji i udogodnien obejmujgcych rézne
sfery zycia, ktore sa w gestii r6znych podmiotéw;

Produkt obszaru réwniez cechuje duza ztozo-
nos$¢. W megaprodukcie mozna wyszczegélni¢ wiele
subproduktéw. W kontekscie dziatan samorzadu te-
rytorialnego produkt - obszar jest ,wtasnoscia” ogétu
mieszkancéw i nie moze by¢ przedmiotem typowych
transakcji handlowych. W typowych transakcjach
uczestniczg subprodukty, ktérych dysponenci moga
mie¢ wtasng, niezalezng, uwzgledniajaca zasady
konkurencji polityke. Koordynacja dziatan réznych
podmiotéw oferujacych subprodukty (produktu tu-
rystycznego obszaru), ma wiec szczeg6lne znaczenie
w ksztattowaniu funkcji turystycznych obszaru;

Jednostka terytorialna jako struktura wielofunk-
cyjna zaspokaja potrzeby szerokiej gamy odbiorcéw.
Odbiorcami moga by¢ inwestorzy, turysci. Specyficz-
ng grupe odbiorcow stanowia klienci wewnetrzni -
mieszkancy, podmioty gospodarcze, czy inne organiza-
cje dziatajace na danym terenie. Segmentacja wiec jest
dos¢ specyficzna i bardziej ztozona. Mieszkaniec jako
klient wewnetrzny regionu jest waznym kreatorem
funkcji turystycznych - peini wazng role w ksztatto-
waniu tozsamosci i wizerunku obszaru, kreuje oferte
turystyczna itd.;

Ze wzgledu na ztozony charakter produktu i wielo-
podmiotowo$¢ w zarzadzaniu jednostka terytorialng
jako podstawe w dokumentach strategicznych przyj-
muje sie bardziej odlegty horyzont czasowy realizacji
niz w dziatalno$ci przedsiebiorstw. Zmiany na rynku
ustug zachodza bardzo szybko, ale np. koordynacja
podmiotéw zainteresowanych rozwojem turystyki,
dostosowanie infrastruktury technicznej do potrzeb
turystyki czesto wymagajg dtuzszych terminéw rea-
lizacji;

Proces zarzadzania marketingowego, ktéry obej-
muje analize, planowanie, wdrazanie i kontrole jest
bardzo ubogi w narzedzia. Wynika to zazwyczaj
z niskich budzetéw i niskich kwalifikacji personelu.
W efekcie wiele dziatann marketingowych odbywa sie
bez peinej, obiektywnej kontroli nad ich realizacja
i efektywnoscia;

Coraz wieksze znaczenie w walce z konkurencja
ma wiedza i przekaz informacji. W dziatalno$ci przed-
siebiorstw jest to jeden z najwazniejszych aspektow.
W samorzadach terytorialnych, mimo znacznej popra-
wy w ciggu ostatnich kilku lat, procesy dotyczace wie-
dzy i informacji zachodza znacznie wolniej;
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Jednym z najwazniejszych czynnikéw wptywaja-
cych na ksztatt dziatan marketingowych w jednost-
kach samorzadu terytorialnego sg czynniki polityczne.
Wtadze zmieniaja sie co kilka lat zmienia sie polityka
zarzadzania obszarem, czesto nawet burzac dokona-
nia poprzednikéw. Bardzo czesto podejmowane s3
dziatania populistyczne - bardziej widoczne, zgodne
z oczekiwaniami biezacymi wyborcéw, a nie koniecz-
nie zwigzane z harmonijnym dtugookresowym roz-
wojem danej jednostki;

Niewatpliwie dla podniesienia skutecznosci dzia-
tan marketingowych istnieje potrzeba wprowadzania
mys$lenia systemowego. Marketing powinien przenikaé
w kazde ogniwo zarzadzania obszarem oraz wigzac
problemowo i zadaniowo rézne obszary dziatalnosci.
Turystyka jako interdyscyplinarna sfera dziatalnosci
przenika w dziatania kultury, ochrony srodowiska,
infrastruktury itd. W analogii do sfery komercyjnej
stosowne byltoby zastosowanie zatozen ,marketin-
gu korporacyjnego” - uwzgledniajgcego zlozonos¢
struktury i réznorodnos$¢ celéw. Pojedyncze przedsie-
wziecia (jednorazowy udziat w targach, sporadyczna
obstuga przyjazdow studyjnych organizatoréw tury-
styki i dziennikarzy, ale nawet kampania promocyjna
turystyki) o krétkim okresie oddziatywania, sa nie
tylko mato skuteczne i bardzo kosztochtonne, ale row-
niez mogq wprowadzac zamieszanie w dtugofalowym,
strategicznym osiaganiu celow.

Uwzgledniajac specyfike marketingu w dziata-
niach samorzadéw terytorialnych i odnoszac gtéwne
jej aspekty do ksztattowania funkcji turystycznych
obszaru, mozna wymieni¢ nastepujgce wnioski:

Marketing obszaréw ukierunkowany na rozwdj
funkcji turystycznych powinien by¢ zintegrowany z in-
nymi dziedzinami zycia spotecznego i gospodarczego
obszaru. Rozwoj turystyki i produktow turystycznych
jest czesto uzalezniony od rozwoju transportu, infra-
struktury, kultury itp. Wspétdziatanie ze soba wielu
podmiotdéw, nie tylko turystycznych jest podstawg do
harmonijnego i kompleksowego rozwoju funkcji tury-
stycznych;

Potrzeba wspdétdziatania w zakresie dziatan mar-
ketingowych obszaru i rozwoju funkcji turystycznych
widoczna jest na catym $wiecie. W wiekszos$ci krajow
wprowadza sie rozwigzania ustawodawcze dotyczace
wspoétdziatania réznych podmiotéw. W Polsce od po-
nad 10 lat istnieje mozliwos¢ formalnego zrzeszania
sie réznorodnych podmiotéw w jednej organizacji ma-
jacej na celu kreowanie funkcji turystycznych poprzez
dziatania marketingowe - gtéwnie w zakresie ksztat-
towania produktu oraz wspélnej promocji. Z inicja-
tywy lokalnych wtadz samorzadowych i podmiotéw
dziatajacych na terenie gminy, czy powiatu tworzg sie
lokalne organizacje turystyczne. Na poziomie regionu
analogicznie powstaja regionalne organizacje tury-
styczne. Czesto przejmuja one gtéwne dziatania mar-
ketingowe w zakresie rozwoju turystyki od samorzg-
dow terytorialnych;

Dziatania marketingowe ukierunkowane na tury-
styke wspomagaja ogélny rozwoj obszaru. Podniesie-
nie atrakcyjnosci turystycznej sprawia, ze wzrasta
znaczenie inwestycyjne, ro$nie tez atrakcyjnos¢ dla
samych mieszkancéw;

W specyfice marketingu w ksztattowaniu funk-
cji turystycznych uwypukla sie problem ztozonosci
produktu turystycznego, przenikania i uzaleznienie
turystyki do wielu innych dziedzin zycia (np. kultury,
transportu). Szczegdlne jest tez w turystyce znaczenie
promocji i informacji obszaru. Klientem w turystyce
jest zazwyczaj osoba z zewnatrz (pomijajac ruch we-
whnetrzny, ktéry czesto jest bardzo istotny) - aby zde-
cydowata sie przyjecha¢ do danego miejsca nalezy od-
powiednio jg do tego zacheci¢. Decyzja potencjalnego
turysty, ktoéra podejmuje przed wyjazdem najczesciej
dotyczy kierunku podroézy (destynacji), w drugiej ko-
lejno$ci podejmowane sa decyzje zwigzane z konkret-
nymi ustugami;

Waznym aspektem w marketingu terytorialnym
turystyki jest tez to, ze zakres obstugi odpowiednich
grup turystow i zaspokojenie ich potrzeb uwarunko-
wane jest juz istniejacymi produktami na danym ob-
szarze i cechami tego obszaru. To jakby podaz kreo-
wata popyt;

W ksztattowaniu funkcji turystycznych obszaru sa-
morzady maja za zadanie koordynowac inicjowac dzia-
tania rozwoju turystyki. Istotna jest tez konsekwencja
dziatan i trwatosci koncepcji marketingowych na da-
nym obszarze. Pomimo tworzacych sie struktur i or-
ganizacji ukierunkowanych na wspoétprace w zakresie
rozwoju turystyki, samorzady terytorialne poprzez
kreowanie polityki rozwoju regionu, ogrywaja i beda
odgrywac zasadnicza role w ksztattowaniu funkcji tu-
rystycznych obszaru.
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THE SPECIFICITY OF MARKETING IN SHAPING THE FUNCTIONS
OF ATOURIST AREA

Marzena Wanagos

Gdynia Maritime University

Summary: The purpose of this paper is an attempt to describe specific marketing and show its importance in shaping the
tourism functions of a given area. The characteristic features of the area, such as the diversity of actors and their objec-
tives or the complexity of the functions are the primary determinants of the development of tourism in the area. The paper
argues that the use of marketing and the coordination of marketing efforts by the local government influence the tourist
product and the image of the area. There are, however, restrictions on the possibility of the local government implement-
ing a long-term targeted marketing concept. These restrictions are mainly due to political reasons, to short terms in office
of the members of the authorities, and to the fact that the authorities do not hire professional staff for positions related to
tourism and marketing.
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