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KSZTALTOWANIE ORIENTACJI MARKETINGOWE] JEDNOSTKI TERYTORIALNE]
W KONTEKSCIE ROZWOJU TURYSTYKI WIEJSKIE]
(NA PRZYKLADZIE WOJ. PODKARPACKIEGO)

Wiestawa Kuzniar

Uniwersytet Rzeszowski

Streszczenie: W opracowaniu zaprezentowano wybrane obszary aktywnosci marketingowej wtadz lokalnych w kontek-
$cie rozwoju turystyki wiejskiej. Na tle rozwazan teoretycznych odnoszacych sie do ogélnych zatozen orientacji marketin-
gowej jednostki terytorialnej oraz przyktadowych form marketingowego wspierania rozwoju subproduktu turystycznego
na poziomie gminy zaprezentowano wyniki badan ankietowych. Badania z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego
przeprowadzono w 2010 r. w$rdéd 371 mieszkancoéw woj. podkarpackiego. Miaty one na celu byta ocene aktywnosci wtadz
samorzadowych w zakresie promocji turystyki wiejskiej. Ich wyniki wskazuja, zZe dziatania promujace turystyke wiejska
Podkarpacia sg najczesciej ograniczone i sprowadzaja sie do prostych i tanich form oddziatywania na rynki docelowe. Naj-
bardziej znana przez mieszkancow forma promocji gminy okazaty sie rézne formy reklamy wydawniczej, np. foldery, kata-
logi czy wydawnictwa okoliczno$ciowe oraz dziatania w ramach event marketingu. W przekazie promocyjnym najczes$ciej

podkresla sie bogactwo przyrodnicze i kulturowe podkarpackiej wsi.

Stowa Kluczowe: orientacja marketingowa, turystyka wiejska, wojewddztwo podkarpackie

Wstep

Rzeczywisto$¢ ostatnich lat wskazuje, ze nawet
najlepszy produkt nie odniesie sukcesu na rynku, je-
zeli o jego atrakcyjnosci nie dowiedzg sie klienci i nie
odczuja potrzeby jego zakupu. To oczywiste stwier-
dzenie odnosi sie takze do produktu turystycznego,
ktory jest $cisle powigzany z okre$lonym terytorium.
Stad tez, aby zainteresowac potencjalnych turystow
okreslonym produktem turystycznym (hotelem, go-
spodarstwem agroturystycznym czy polem namio-
towym) nalezy w pierwszej kolejnosci przekonac ich
o atrakcyjnosci danego miejsca, w ktéorym mozna
w sposéb ciekawy spedzi¢ czas. Koniecznym staje sie
zatem wspdtdziatanie w zakresie dziatan marketingo-
wych pojedynczych podmiotéw realizujacych funkcje
turystyczne na danym terytorium zaktywnog$cig mar-
ketingowa na poziomie danej jednostki terytorialnej,
konsekwencja czego jest wzmocnienie synergiczne.

Warunkiem profesjonalnych i skutecznych dziatan
marketingowych realizowanych przez wtadze samo-
rzadowe jest wyksztatcenie orientacji marketingowej
danej jednostki, zaktadajacej konsekwentne nastawie-
nie na potrzeby wewnetrznychizewnetrznych rynkéw
docelowych. W kontek$cie rozwoju turystyki wiejskiej
podstawowg grupe adresatéw oferty terytorialnej
stanowig aktualni i potencjalni turysci, na ktérych na-
lezy oddzialywa¢ za pomoca réznych instrumentow
marketingowych, wéréd ktdrych szczegdlng role petni
atrakcyjny produkt i profesjonalna promocja.

Celem opracowania jest zaprezentowanie wybra-
nych obszaréw aktywno$ci marketingowej wtadz lo-

kalnych w kontekscie rozwoju turystyki wiejskiej. Na
tle rozwazan teoretycznych zaprezentowano wyni-
ki badan ankietowych przeprowadzonych wsréd 371
mieszkancow woj. podkarpackiego na temat oceny
dziatan promocyjnych wtadz samorzgdowych w kon-
tekscie rozwoju turystyki wiejskiej. Badania z wyko-
rzystaniem kwestionariusza ankietowego przepro-
wadzono w drugim kwartale 2010 r. Respondentéw
dobrano do préby na zasadzie doboru nielosowego
kwotowego, z uwzglednieniem ich ptci, wieku i miej-
sca zamieszkania, reprezentujacych gminy wiejskie
i miejsko - wiejskie woj. podkarpackiego.

Podstawowe zaloZenia orientacji marketingowej
jednostki terytorialnej

Wdrazanie zasad orientacji marketingowej na
poziomie jednostki terytorialnej jest efektem wielu
réznorodnych czynnikéw, w tym zapoczatkowanej
w latach 70. koncepcji poszerzania i pogtebiania mar-
ketingu. Duze znaczenie miat réwniez fakt, iz z mo-
mentem odejScia od centralnie planowanego systemu
zarzadzania gospodarka kraju, jednostki samorzg-
dowe musiaty wykazac¢ sie samodzielno$cig w podej-
mowaniu wszelkich decyzji, dotad podejmowanych
odgornie. Dotyczyto to wszystkich sfer dziatalnosci
organizacyjnej, finansowej, spotecznej. Pojawito sie
zatem pytanie, jakie dziatania musza podja¢ wtadze
samorzgdowe, aby dostarczyc¢ klientom oczekiwanej
satysfakcji i zaspokoic ich potrzeby? Odpowiedzi szu-
kano w sferze przedsiebiorstw, ktére rynek zmusit
do tworczego zabiegania o wzgledy klientéw, poprzez
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stosowanie zr6znicowanych, dostosowanych do spe-
cyficznych potrzeb instrumentéw marketingowych.
Zasady i dziatania marketingowe stosowane w sferze
podmiotéw komercyjnych zaczety by¢ zatem adapto-
wane przez jednostki publiczne.

Koncepcje nowego zarzadzania publicznego oraz
public governance mozna zaobserwowac w sektorze
publicznym juz od lat 70. XX wieku. O ile poczatkowo
termin governance byl uzywany gtéwnie w kontek-
$cie sprawowania wtadzy, o tyle w ostatnich latach
jest takze wykorzystywany w konteks$cie partycy-
pacyjnego zarzadzania organizacjami publicznymi,
co z kolei wzmacnia rozwoj orientacji marketingowe;j
jednostek publicznych, w tym takze jednostek tery-
torialnych.

Orientacja marketingowa na poziomie jednostki
terytorialnej najogoélniej oznacza specyficzny, pro-
rynkowy sposéb nastawienia wtadz i pracownikéw,
dla ktérych potrzeby i pragnienia grup docelowych
stanowig punkt odniesienia w procesie decyzyjnym.
Sa to jednak nie tylko pojedyncze dziatania ale trwa-
jacy proces, ktérym nalezy zarzadza¢. W proces kre-
owania orientacji marketingowej wtgczeni musza by¢
nie tylko pracownicy komérek marketingowych, kté-
rzy koordynuja dziatania marketingowe, ale wszyscy
pracownicy danej jednostki terytorialnej na czele z jej
wtadzami.

W literaturze przedmiotu wskazuje sie, ze orienta-
cja marketingowa jednostki terytorialnej zaktada:

¢ specyficzny sposéb myS$lenia wtadz i pracowni-

kéw,

¢ okreslong organizacje wewnetrzng organéw sa-

morzadowych,

¢ wtasciwe warunki i procedury obstugi intere-

santow,

¢ adekwatne kryteria oceny i motywowania pra-

cownikow,

¢ odpowiednie sposoby ustalania i realizowania

celéw oraz wynikajacych z nich zadan (Zabifiska

1999, 5.12).
Catkowite przeniesienie dziatan marke-
tingowych z rynku przedsiebiorstw do celéw

i zadan, jakie stojg przed jednostkami samorzadowy-
mi, nie jest jednak mozliwe. Wynika to ze specyfiki
i warunkéw dziatania jednostki terytorialnej, hierar-
chii celéw czy struktury organizacyjnej. Dziatania pro-
wadzone przez wtadze na poziomie danej jednostki sg
réznie odbierane przez obywateli. W przypadku odpo-
wiedniej polityki oraz systematycznego wyja$niania
poszczegblnych pociagnieé, sa one w petni rozumia-
ne i akceptowane. W przeciwnym razie sg odczuwa-
ne jako zto konieczne i moga wywotywac¢ negatywne
odczucia spoteczne. Dodatkowo, publiczny charak-
ter ustug $wiadczonych przez jednostki terytorialne
sprawia, ze konsumenci korzystaja z nich w sposéb
aktywny lub pasywny, Swiadomie lub nie§wiadomie,
bezposrednio lub posrednio.

Mimo wskazanych wybranych obszaréw réznicuja-

cych marketing terytorialny z marketingiem przedsie-
biorstw, mozna wskaza¢ wiele wspélnych ptaszczyzn
dziatania, w tym m.in. na konieczno$¢:

e przeprowadzania analizy strategicznej poprzez
identyfikacje zasobow oraz szans i zagrozen roz-
wojowych,

¢ budowy ogolnej strategii rozwojowej (w tym
strategii marketingowej),

e korzystania z badan marketingowych, jako pod-
stawowego Zrédta informacji,

e dziatan w ramach tzw. marketingu zewnetrzne-
go, wewnetrznego i interakcyjnego (Szromnik
2002,s.13).

Waznym problemem jest analiza kazdej z tych
ptaszczyzn, czyli mozliwosci ich wykorzystania przez
wtadze lokalne w procesie zarzgdzania obszarem
i rozwojem lokalnym.

Ph. Kotler wyodrebnia cztery podstawowe ob-
szary marketingu terytorialnego: jednoznaczne po-
zycjonowanie i silny, pozytywny wizerunek miejsca,
ustanowienie zachet dla lokalnych i potencjalnych
klientéw na dobra i ustugi wytwarzane w regionie,
dostarczanie dobr i ustug lokalnych w sposdb dosto-
sowany do wymagan nabywcéw oraz promowanie
atrakcyjno$ci miejsca i korzysci z niego ptynacych
(Kotleriin. 1999, s.25).

Z racji tego, ze marketing jednostki terytorialnej
lezy gléwnie w gestii odpowiednich wtadz samorzg-
dowych i ich organéw, wtadze samorzadowe inicjuja
irealizujg wiele dziatan w zakresie marketingu, w tym
m.in.:

e formutuja strategie marketingowa swojej jed-

nostki,

e inicjuja przedsiewziecia marketingowe w ramach
ustalonego planu,

e organizujg i finansujg kampanie i srodki rekla-
mowe,

e wspoétpracuja z wyspecjalizowanymi biurami
i agendami marketingowymi,

e uczestnicza w opracowaniu koncepcji $rodkéw
marketingowych,

e prowadza analizy marketingowe,

¢ prowadza i koordynujg badania marketingowe,

e gromadzg i opracowujg informacje marketingo-
we, oceniaja skutecznos$¢ i efektywno$¢ dziatal-
nosci marketingowej,

e koordynuja przedsiewziecia marketingowe in-
nych organizacji zlokalizowane na terenie da-
nej jednostki przestrzenno-administracyjnej
(Szromnik 2002, s.59).

Wtadze lokalne wystepuja wiec w roli gtéwnego
podmiotu przygotowujacego, organizujgcego, rea-
lizujacego, koordynujacego i kontrolujacego catos¢
przedsiewzie¢ marketingowych dotyczacych danego
,miejsca”, w ktorych okreslona jednostka terytorialna
jest gtéwnym obiektem odniesienia dla oferowanych
partnerom korzy$ci. Stad tez za A. Szromnikiem na-
lezy postawi¢ pytanie - czy dziatania marketingowe
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programowane przez witadze lokalne obejmujg caty
wysitek marketingowy danej spotecznos$ci, w ktéorym
akcentowana jest dana jednostka terytorialna?
Aby odpowiedzie¢ na sformutowane pytanie, nale-
7y przypomnie¢ po pierwsze, Ze jednostka terytorial-
na wystepuje w dziataniach marketingowych w dwo-
jakiej formie:
e jako przedmiot (podstawa odniesienia korzysci)
w dziataniach marketingu terytorialnego,

e jako wazna charakterystyka lokalizacyjna ofer-
ty w marketingu realizowanym przez osoby
i organizacje na ich witasny uzytek (podstawa
odniesienia korzysci oferowanych klientom jest
produkt w innej formie, np. dobra materialne,
ustuga, idea, osoba).

¢ Po drugie, nalezy rozdzieli¢ podmioty inicjujace

dziatania marketingowe na kolejne dwie grupy:

e podmioty marketingu funkcjonujace, zlokalizo-

wane lub zamieszkujace w danej jednostce osad-
niczej,

e podmioty marketingu nie zwiazane bezposred-

nio z danym ,terytorium”.

Po trzecie, nalezy wyodrebni¢ takze dwie dalsze
grupy podmiotéw marketingu terytorialnego:

¢ podmioty marketingu, bedace osobami fizycznymi,

¢ podmioty marketingu, bedace instytucjami.

Po czwarte, nalezy wskazac, ze jednostka osadni-
cza bedaca podmiotem marketingu terytorialnego jest
czeScia sktadowa wiekszej jednostki przestrzenno -
administracyjnej, ktéra potencjalnie moze realizowa¢
wtlasny program marketingowy. Wynika z tego, ze
jednostka osadnicza prowadzi marketing bezposred-
nio ukierunkowany na wtasne terytorium, ale jedno-
czes$nie jest przedmiotem marketingu wiekszej catosci
terytorialnej jako jej integralna czes¢. Przykitadowo
kazda gmina prowadzi marketing wtasny, ale takze
korzysta z efektéw marketingu prowadzonego przez
powiat lub odpowiednie wojewo6dztwo, podporzad-
kowujac sie wytyczonym priorytetom rozwojowym
(Szromnik 2002, 5.60).

Marketingowe formy wspierania
rozwoju subproduktu turystycznego
jednostki terytorialnej

Wraz z rozwojem teorii i praktyki marketingu
w turystyce, coraz wiecej uwagi zaczeto poswiecac
roli wzorcowego produktu turystycznego w ksztal-
towaniu stosunkéw podazy i popytu na rynku tury-
stycznym. Problematyke te do literatury przedmiotu
wprowadzili V. T. Middleton (Middleton 1996) oraz S.
Medlik (Medlik 1991), a p6zZniej rozwineli inni autorzy,
analizujac zwiazki zachodzgce pomiedzy teorig mar-
ketingu a teoriami rozwoju turystyki.

Produkt turystyczny w ujeciu przestrzennym sta-
nowi funkcjonalny element megaproduktu regionu,
ktory jest kategorig wieloaspektows i ztozong. Wyste-
pujace w literaturze przedmiotu definicje najczesciej

okreslaja produkt w ujeciu strukturalnym, akcentujac
za ]. Krippendorfem, Ze jest on wigzka materialnych
i niematerialnych elementéw, ktére dostarczajg kon-
sumentom ré6znorodnych korzys¢ (Krippendorf 1971).
Czesto podkresdla sie przy tym jego duza pojemnos¢,
ztozono$¢ i elastycznos¢. ]. Ch. Holloway i Ch Robinson
akcentujac ztozono$¢ produktu turystycznego wska-
zuja, Ze najczesciej obejmuje on miejsce, ustuge oraz
towarzyszace im produkty materialne (Holloway, Ro-
binson 1995).

Zpunktuwidzeniaztozonejstruktury megaproduk-
tu terytorialnego, subprodukt turystyczny stanowi je-
den z kilku wiodacych elementéw sktadowych wspéi-
tworzacych oferte produktu terytorialnego, ktéry T.
Markowski okreslajako,zbidruzytecznoscioferowany
w trybie odptatnym lub nieodptatnym zainteresowa-
nym grupom klientéw”. Autor podkresla przy tym, ze
trudno jest méwi¢ o jednym, uniwersalnym produk-
cie terytorialnym (Markowski 1999). Sktada sie on
z wielu, realizujgcych rézne funkcje subproduktdéw,
wyodrebnionych nie tylko ze wzgledu na rozng uzy-
teczno$¢, ale takze ze wzgledu na korzysci komple-
mentarne, nie majace tylko postaci materialnej, lecz
takze rdéznego rodzaju wartosci duchowe (Szromnik
1997, 5.42). Do elementéw tych w konteks$cie rozwo-
ju ustug turystycznych nalezy zaliczy¢ m.in. miesz-
kancéw, ich kwalifikacje, obyczaje, kulture, tradycje,
sztuke ludowa, jezyk, religie, znane osobistosci wy-
wodzace sie z regionu lub w nim zyjace, takze historie
regionu, poczucie zwigzku z przeszloscia, znaczenie
regionu w panstwie i §wiecie, dziedzictwo przemysto-
we itp. (Florek 2006).

Syntetyczny magaprodukt terytorialny jest za-
tem wynikiem natozenia sie wyodrebnionych we-
dtug okreslonych kryteriow subproduktéw. Zmiany
w poszczeg6lnych subproduktach moga powodowacé
zmiany w innych, i to zaréwno w aspekcie przestrzen-
nym (np. zalamanie sie okreslonego sektora w jednej
gminie moze spowodowac przemieszczanie sie miesz-
kancow do gmin sasiednich), jak i funkcjonalnym (za-
ktady, ktore zanieczyszczaja Srodowisko naturalne,
wptywaja niekorzystnie na rozwéj turystyki). Kom-
plementarnos¢ miedzy subproduktami wymaga takze
rozszerzenia oferty terytorium o nowe subprodukty,
niezbedne, stuzace budowie atrakcyjnos$ci innych (np.
walory turystyczne zmuszaja do rozwoju transportu
publicznego, telekomunikacji, produkcji i sprzedazy
pamiatek, nawigzujacych do tradycji i specyfiki regio-
nu, ustug gastronomicznych, rozrywkowych itp.).

Ksztattowanie marketingowej struktury produktu
turystycznego jest procesem ztozonym i dtugotrwa-
tym, wymagajacym zaangazowania wielu roznych
podmiotéw, zaréwno z obszaru gospodarki turystycz-
nej, jak réwniez samorzaddéw terytorialnych i innych
podmiotéw o nierynkowym charakterze, wspoétdzia-
tajacych ze sobg na zasadzie partnerstwa.

Odnoszac sie do roli wtadz samorzadowych w za-
kresie marketingowego wsparcia przedsiewziec¢ tury-
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stycznych realizowanych na terenie danej jednostki,
nalezy odkresli¢, ze dziatania te realizowane s3 za-
réwno na poziomie marketingu strategicznego, jak tez
operacyjnego.

W praktyce jednostka terytorialna moze w rézny
sposéb wspiera¢ rozwdj funkcji turystycznej na swo-
im terenie, m.in.:

e eksponujac role turystyki w misji jednostki, jej

strategii rozwoju oraz planach rozwoju lokalnego,

e biezaco wspierajagc podejmowane inicjatywy
w zakresie turystyki,

¢ angazujgc sie w podnoszenie atrakcyjnosci struk-
tury produktu turystycznego przez np. poprawe
stanu infrastruktury,

e promujac atuty turystyczne danego terenu, po-
przez wykorzystanie réznych instrumentow
promocyjnych, organizowanie eventéw itp.,

e ksztattujac w sposéb konsekwentny turystyczny
wizerunek jednostKi, itp.

Zakres i jako$¢ realizowanych dziatan zalezy od
przekonania wtadz samorzadowych do celowosci sto-
sowania marketingu, znajomosci zasad marketingu
czy tez wysokos$ci budzetu na marketing.

Zaangazowanie wtadz samorzadowych w marke-
tingowe wsparcie rozwoju turystyki jest zréznicowa-
ne w zaleznoS$ci od szczebla dziatania oraz wielkosci
jednostek osadniczych (duze czy mate miasta, miejskie
czy wiejskie gminy). W przypadku duzych aglomeracji
charakter ustug turystycznych ukierunkowany jest na
zroznicowanego, czesto masowego odbiorce.

W odniesieniu do gmin wiejskich i miejsko-wiej-
skich podmiotami §wiadczacymi ustugi turystyczne
sa najczesciej mate, rodzinne przedsiebiorstwa, cze-
sto pojedyncze gospodarstwa agroturystyczne. Ich
wtasciciele w sposéb szczegélny oczekujg wsparcia ze
strony wtadz lokalnych w rozwijaniu przedsiewzie¢
turystycznych. Waznym obszarem tego wsparcia s3
dziatania marketingowe ukierunkowane na podno-
szenie atrakcyjnosci terytorium oraz promowanie
jego waloréw w celu przedstawienia zbioru korzysci
plynacych z przyjazdu do danego regionu. Problem
ten staje sie szczegdlnie istotny w przypadku jedno-
stek terytorialnych o wysokich walorach turystycz-
nych, w ktérych turysci stanowia zZrédto dochodow
nie tylko dla potencjalnych kwaterodawcéw, ale tak-
ze wptywaja na rozwéj wielu innych obszaréw ustug
uzupetniajacych, stymulujgc w ten sposéb rozwoj da-
nej jednostki. Zadaniem wtadz samorzadowych bedzie
ksztattowanie wizerunku turystycznego, ktéry staje
sieidentyfikatoremregionu, umozliwiajego wyré6znie-
nie sposrod innych ,,miejsc”. Dlatego petni on, z punktu
widzenia danej jednostki dwie wazne funkcje:

e minimalizacji ryzyka dziatania - jednostka te-
rytorialna poprzez swoéj wizerunek moze przy-
ciggnac turystow czy inwestoréw, a tym samym
zminimalizowac¢ ryzyko bezrobocia, pomnazajac
jednoczes$nie bogactwo obszaru;

e kreatora zaufania - wyraza sie we wzroScie za-

ufania do wtadz danej jednostki terytorialnej,
gdy wizerunek jest precyzyjny i jasny oraz nie-
sprzeczny z charakterem gminy (Olszewska
2000, s.14).

Analiza potencjatu zawartego w walorach tury-
stycznych wojewoddztwa podkarpackiego wskazuje,
ze waznym kierunkiem rozwoju wojewddztwa pod-
karpackiego jest turystyka wiejska, w ktdrej upatruje
sie szansy aktywizacji obszaréw wiejskich Podkarpa-
cia. Prorozwojowe oddziatywanie turystyki wynika
z faktu, iz oprocz sektora turystycznego, aktywizuje
ona inne sektory gospodarki (m.in. transport, teleko-
munikacje, dziatalno$¢ bankowa, ubezpieczeniows,
rolnictwo). Wydatki ponoszone przez turystéw ge-
neruja dodatkowy strumien pienigdza, ktéry zasila
gospodarke regionu. Uruchamia to tancuch reakc;ji,
ktore przynosza dodatkowe korzysci w podmiotach
kooperujacych, a takze nie zwigzanych z gospodarka
turystyczng. Wspomaga on bezposrednio dziatalnos¢
instytucji chronigcych regionalne dziedzictwo kultu-
rowe i przyrodnicze, co w odniesieniu do Podkarpacia
stanowi bardzo wazny i aktualny problem.

Wybrane elementy ksztaltujace wizerunek
turystyczny podkarpackiej wsi

Aby sta¢ sie petnowarto$ciowym produktem
w sensie marketingowym i stworzy¢ unikalng mar-
ke, wiejska oferta turystyczna powinna mie¢ waz-
na ceche, odrézniajaca ja od wielu podobnych ofert,
w terminologii fachowej okreslang jako USP - unikal-
na cecha oferty. Jej wyrdznikiem najczesSciej okazuja
sie atrakcje i $Srodowisko miejsca docelowego, ktére
wedtug V.T.C. Middletona stanowia gtéwny sktadnik
produktu turystycznego. Zdaniem cytowanego autora
atrakcje mozna podzieli¢ na (Middleton 1996, s. 89):

e atrakcje naturalne: krajobraz (np. nadmorski,
gorski), klimat i inne cechy geograficzne miejsca
docelowego, zasoby naturalne,

¢ atrakcje stworzone przez cztowieka (budynki
i infrastruktura turystyczna), obejmujaca archi-
tekture zabytkowa i wspdtczesna, zabytki, pro-
menady, parki i ogrody, osrodki zeglarskie, stoki
narciarskie, specjalistyczne sklepy, itp.,

e atrakcje kulturowe: tradycja, folklor, religia,
sztuka, réznego rodzaju eventy (imprezy, festi-
wale) itp.,

¢ atrakcje spoteczne - sposdb zycia mieszkancéw,
cechy specyficzne lokalnej spotecznosci, itp.

Cze$¢autoréw reprezentuje szersze rozumienie po-

jecia atrakcja, utozsamiajac je nie tylko z materialny-
mi i niematerialnymi walorami $rodowiska przyrod-
niczego czy kulturowego, np. ]. R. B. Ritchie, M. Zins
do wyznacznikéw atrakcyjno$ci turystycznej regionu
wliczyli takze poziom cen, infrastrukture turystycz-
ng, postawy miejscowej ludnosci wzgledem turystow
czy turystyki (Ritchie, Zins 1978, s. 252- 267).

Na wizerunek turystyczny podkarpackiej wsi
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wptywa w duzym stopniu jego potozenie na obszarze
megaregionu Karpat i Podkarpacia. O wysokiej war-
tosci przyrodniczo-krajobrazowej i atrakcyjnosci tu-
rystyczno wypoczynkowej Swiadczy m.in. istnienie
w wojewddztwie dwoch parkéw narodowych: Magur-
skiegoiBieszczadzkiego, licznych rezerwatéw, parkéw
krajobrazowych (na terenie Podkarpacia znajduje sie
10 parkéw krajobrazowych, sposrod ktérych 6 poto-
zonych jest w cato$ci w granicach wojewddztwa pod-
karpackiego). Pozostate parki potoZone sa w czesci na
terenie wojewddztwa podkarpackiego. Duza atrakcja
obszaréw wiejskich potudniowo-wschodniej czesci
Podkarpacia w kontekscie rozwoju ustug turystycz-
nych sa Bieszczady, ktére maja to do siebie, Ze trudno
wobecnich pozostac obojetnym., Sg gérami, w ktérych
warto przebywac o kazdej porze roku: wiosng - kiedy
przyrodabudzi sie do Zycia; w petnilata-gdy barwnym
kobiercem kwiatéw pokrywaja sie $rédlesne polany
i wysokie potoniny, jesienia -gdy przebarwiajg sie li-
$cie drzew i wreszcie zimg - kiedy krzyzujace sie na
$niegu tropy wilczych watah przyprawiaja o dreszcz
emocji” (Budzinski 1994, s.14). Unikalno$¢ i atrakcyj-
nos¢ oferty sprawita, ze w powiatach bieszczadzkim,
krosnienskim, leskim i sanockim zlokalizowanych jest
ponad 40% wszystkich turystycznych obiektéw zbio-
rowego zakwaterowania zlokalizowanych na obsza-
rach wiejskich Podkarpacia.

Wybrane dane przedstawiajace stan rozwoju tury-
styki wiejskiej wojew6dztwa podkarpackiego na tle
kraju przedstawia tabela 1.

Analizujac dane zawarte w tabeli zauwaza sie prze-
de wszystkim fakt, ze badany region jest liderem w za-
kresie liczby gospodarstw agroturystycznych oraz zaj-
muje druga pozycje pod wzgledem liczby miejsc
noclegowych w tych obiektach. Nalezy przy tym pod-
kresli¢, ze w woj. podkarpackim przewazajg gospo-
darstwa $wiadczace ustugi o charakterze catorocz-
nym - (blisko 90%), znacznie mniej jest gospodarstw
przyjmujacych gosci sezonowo, np. w miesigcach let-
nich (z wykorzystaniem pél namiotowych) czy zimo-
wych na terenach gérskich. Wsréd przyjezdzajacych
gosci znajduja sie nie tylko krajowi, ale takze zagra-

niczni turysci, zwtaszcza z Ukrainy, Niemiec, Izraela,
Francji i Wielkiej Brytanii.

Do waznych cech wyrézniajagcych obszary wiej-
skie woj. podkarpackiego na tle innych regionéw kraju
nalezy zaliczy¢ takze bogate dziedzictwo historyczno
- kulturowe, z licznymi zabytkami i lokalnym folklo-
rem. Przestrzen historyczno-kulturowa woj. podkar-
packiego ma wieloetniczny, wielowyznaniowy i wie-
lokulturowy charakter. Zachowata sie zabytkowa,
a niekiedy unikatowa architektura regionu. Wsréd
cennych nie tylko w skali Polski nalezy wskazac liczne
obiekty budownictwa drewnianego, w tym zwtaszcza
sakralnego. Wojewddztwo nalezy do regionéw Polski
o najlepiej zachowanym folklorze i sztuce ludowej. Po-
siada bogate tradycje rekodzielnicze oraz spotecznego
ruchu kulturalnego (amatorskie teatry, zespoty $pie-
wacze i obrzedowe), co stanowi wazny element oferty
turystycznej obszaréw wiejskich wojewédztwa pod-
karpackiego.

Dziedzictwo kulturowe podkarpackiej wsi znajdu-
je swoj wyraz w organizowanych imprezach kultural-
nych o randze miedzynarodowej i ogélnopolskiej w ob-
szarze muzyki, sztuki dramatycznej, grafiki, w tym
grafiki komputerowej i plastyki. Ich organizatorami sa
instytucje kulturalne regionu, ktére posiadaja liczacy
sie w kraju dorobek w prowadzonej dziatalno$ci arty-
stycznej, edukacyjnej i organizacyjne;j.

Atrakcyjno$¢ miejsca oraz mozliwo$¢ wyzywienia
i zakwaterowania to wazne, ale nie jedyne elementy
oferty turystycznej. Majac na uwadze fakt, ze z punk-
tu widzenia turysty. produkt turystyczny obejmuje
catos$¢ przezytego doSwiadczenia, od chwili opuszcze-
nia domu az do chwili powrotu, podstawowa oferta
w zakresie turystyki wiejskiej musi by¢ wzbogacona
ustugami uzupetniajgcymi, dostarczajgcymi niezapo-
mnianych wrazen (np. aktywny odpoczynek, zabawa,
przygoda, wiedza, zdrowie, czy uczestnictwo w cie-
kawych wydarzeniach i imprezach). W woj. podkar-
packim mozna wskazac¢ przyktady podejmowanych,
jednak wcigz nielicznych inicjatyw w tym zakresie.

Aby promowa¢ unikalne walory podkarpackiej
wsi jako miejsca wypoczynku, zwigzane z wybitnymi

Tabela 1. Wybrane dane charakteryzujqce oferte bazy turystycznej na obszarach wiejskich wojewddztwa podkarpackiego w 2009 r. na tle

kraju
Table 1. Selected data characterizing tourism offer in rural areas of Podkarpackie province in 2009 against a background of the country
Wojewo6dztwo podkarpackie
Wyszczeg6lnienie Warto$¢ Pozycja na tle kraju

Obiekty zbiorowego zakwaterowania 195 6
- w tym miejsca noclegowe 12386 7
Obiekty indywidualnego zakwaterowania, w tym:
-gospodarstwa agroturystyczne 995 1
- pokoje goscinne 342 6
Miejsca noclegowe w obiektach indywidualnego zakwaterowania:
- gospodarstwa agroturystyczne 8482 2
- pokoje goscinne 4013 7

Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie Turystyka w 2009 ., GUS, Warszawa 2010, s. 39, Turystyka w wojewédztwie podkarpackim w latach

2008 - 2009, Urzqd Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszow 2010, s. 67 -81
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atrakcjami przyrodniczymi, dziedzictwem kulturo-
wym, czy tez bogactwem lokalnych produktéw, w ba-
danym wojewddztwie realizowanych jest wiele inicja-
tyw, obejmujacych réznego rodzaju targi, festiwale,
wystawy czy konkursy odnoszace sie do gtéwnie do
bogatego dziedzictwa kulturowego Podkarpacia. Ini-
cjatywy te ozywiajg rozwdj lokalny konkretnych jed-
nostek terytorialnych, ksztattujgc i wzmacniajac ich
wizerunek, zaré6wno wsréd wewnetrznych (miesz-
kancy) jak tez zewnetrznych grup odniesienia. Dzia-
tania te w sposob istotny uatrakcyjniajg strukture
subproduktu turystycznego woj. podkarpackiego. Jed-
nak nalezy podkresli¢, ze w badanym wojewo6dztwie
jest takze duzo gmin o bogatych, potencjalnych mozli-
wosciach rozwoju turystyki, w ktérych infrastruktura
turystyczna jest stabo rozwinieta i nie dostosowana
do wzrastajacych wymagan przyjezdzajacych na Pod-
karpacie gosci.

Ocena dziatan promujacych oferte turystyczna
na obszarach wiejskich Podkarpacia
w $wietle wynikéw badan ankietowych

Aby uczyni¢ dany region turystyczny atrakcyjnym,
potrzebne jest zintegrowanie wszystkich instrumen-
toéwidziatan zwigzanych z racjonalnym zarzadzaniem
zarowno atrakcjami przyrodniczymi (naturalnymi)
jak tez wytworzonymi przez cztowieka (historyczne,
kulturowe, spoteczne), co pozwoli stworzy¢ teryto-
rialng oferte turystyczna przyciagajaca turystow. Za-
danie to na poziomie danej jednostki odnosi sie przede
wszystkim do wtadz lokalnych, ktére powinny petnic¢
funkcje koordynatora, integrujacego dziatania roz-
nych podmiotéw zwigzanych posrednio badZ bezpo-
$rednio ze §wiadczeniem ustug turystycznych, w tym
takze do lokalnej spotecznosci.

W odniesieniu do obszaréw wiejskich wystepuje
sytuacja specyficzna, gdyz czesto mimo, iz jednostki
dysponuja licznymi walorami, ktére mogtyby sta¢ sie
atrakcjami turystycznymi, to jednak nie zawsze sg do-
strzegane przez mieszkancéw, poniewaz stanowia dla
nich codziennos$¢. Tabela 2 przedstawia ocene wybra-
nych waloréw podkarpackich gmin wiejskich i miejsko
- wiejskich, predysponujacych jednostki do rozwijania
przedsiewzie¢ turystycznych.

Tabela 2. Ocena wybranych waloréw turystycznych gminy (w%)
Table 2. Assessment of selected touristic values of commune (in %)

Dane zawarte w tabeli wskazuja, ze mieszkancy
obszarow wiejskich Podkarpacia dobrze postrzegaja
walory turystyczne swoich ,matych ojczyzn”, docenia-
jac zwtaszcza atrakcyjno$¢ bogactwa przyrodniczego.
Prawie co trzeci badany ocenit atrakcyjnos¢ przyrod-
nicza na najwyzszym poziomie - 5 pkt, a kolejne 34
% na bardzo wysokim poziomie - 4 pkt. Stosunko-
wo wysoko oceniono ponadto przyjazne nastawienie
mieszkancow, ktore sprzyja dobremu wypoczynkowi
przyjezdzajacych gosci oraz czesto sktania ich do po-
wrotéow w kolejne lata, ksztattujac w ten sposéb po-
stawy lojalno$ciowe. Wéréd poddanych ocenie cech,
najnizej zostata oceniona atrakcyjna oferta bazy tu-
rystycznej, co moze $wiadczy¢ o tylko cze$ciowym
wykorzystaniu waloréw tkwigcych w potencjalnych
mozliwoSciach rozwoju turystyki wiejskiej. Jest to
uzaleznione jednak nie tylko od atrakcyjnej oferty
bazy noclegowej, ale réwniez wymaga marketingowe-
go wsparcia ze strony wtadz lokalnych oraz réznych
organizacji czy stowarzyszen dziatajacych na rzecz
konkretnych jednostek przestrzennych.

Szczegblnie wazng role w rozwoju turystyki od-
grywa dziatalnos¢ promocyjna, pozwalajgca dotrzeé
poprzez funkcje informacyjne i perswazyjne do $wia-
domosci potencjalnych turystéow. Dziatania promo-
cyjne prowadzone przez jednostke terytorialng moga
by¢ ukierunkowane do wewnatrz (przede wszystkim
mieszkancy, lokalni przedsiebiorcy, lokalne organi-
zacje, itp., ktorych inspiruje sie do podejmowania no-
wych przedsiewzieé) oraz na zewnatrz (np. turysci,
inwestorzy, konkurencyjne regiony itp.). W odniesie-
niu do dziatalno$ci turystycznej szczeg6lne znaczenie
petlni promocja zewnetrzna, obejmujaca, podobnie
jak w klasycznym zestawie promotion - mix, cztery
podstawowe formy: reklame, promocje osobistg, pro-
mocje sprzedazy i public relations. Kazda jednostka
terytorialna sama ustala sobie odpowiednig kombi-
nacje poszczeg6lnych form promocji, majac na uwadze
przede wszystkim wtasne mozliwosci finansowe oraz
gtowne cele dziatan marketingowych. Ze wzgledu na
zazwyczaj ograniczony budzet, czesto musi poszuki-
wac sponsoréw umozliwiajacych realizacje zamie-
rzonych dziatan, badz tez ograniczac sie jedynie do
podstawowych materiatdow promocyjnych, tj. folde-
roéw czy ulotek, redukujac jednocze$nie udziat takich

$rednia W tym odsetek ocen
Wyszczegdlnienie *

ocena 1 2 3 4 5
Bogactwo przyrodnicze 3,81 1,6 10,8 229 34,2 30,5
Przyjazni mieszkancy 3,63 3,5 8,4 31,1 36,4 20,6
Bogactwo kulturowe 3,36 3,2 19,1 31,0 32,1 14,6
Liczne atrakcje kulturalno - rozrywkowe w sezonie 3,21 59 23,2 27,8 29,1 14,0
Atrakcyjna oferta bazy turystycznej 2,75 16,2 291 26,1 20,5 8,1

*Ocena w skali od 1 - 5, gdzie 1 oznacza ocene najnizszq a 5 najwyzszq

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badari ankietowych
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Tabela 3. Ocena aktywnosci wtadz gminy w zakresie promocji wybranych waloréw turystycznych gminy
Table 3. Assessment of the local authorities’ activity in the area of promoting touristic values of commune

o Srednia Procentowy udziat ocen
Wyszczegdlnienie %
ocena 1 2 3 4 5
Bogactwo przyrodnicze 3,17 51 21,6 329 31,8 8,6
Przyjazni mieszkancy 3,11 7,5 19,9 36,7 25,9 10,0
Bogactwo kulturowe 3,09 7,8 25,1 35,6 23,7 7,8
Liczne atrakcje kulturalno - rozrywkowe w sezonie 3,09 7,5 23,5 31,8 26,7 10,5
Atrakcyjna oferta bazy turystycznej 2,55 17,5 31,0 32,6 15,4 3,5

*Ocena w skali od 1 - 5, gdzie 1 oznacza ocene najnizszq a 5 najwyzszq

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badari ankietowych

form promocji jak reklama radiowa, czy telewizyjna.
Nalezy podkresli¢, ze wiele jednostek terytorialnych
(zwtaszcza gmin) w swoich dziataniach zupeinie po-
mija promowanie posiadanych przez siebie waloréw.
turystycznych, lub ogranicza sie do minimum, traktu-
jac te zasoby jako sama w sobie, swoista promocje jed-
nostki. Tabela 3 przedstawia odczucia mieszkancow
odnos$nie aktywno$ci wtadz gminy w zakresie promo-
cji najwazniejszych waloréw w kontekscie rozwoju
funkcji turystyczne;.

Wyniki badan wskazuja proporcjonalng skale ak-
tywno$ci promocyjnej lokalnych wtadz do atrakcyj-
nosci posiadanych zasobéw (tab. 1), ogélna ocena jest
jednak w odniesieniu do wszystkich ocenianych cech
nizsza anizeli ocena zasobéw. Poréwnujac uzyskane
wyniki zauwaza sie przede wszystkim zdecydowanie
nizszy odsetek maksymalnych ocen dziatan promo-
cyjnych, wyzszy natomiast odsetek ocen minimalnych
(1). Najwieksza rozbiezno$¢ atrakcyjnosci waloréw
w zestawieniu z ich promocja wystepuje w odniesieniu
do najwyzej ocenianej cechy tj. bogactwa przyrodni-
czego, osiagajac réznice 0,64 pkt. Prowadzony zakres
dziatan promocyjnych jest zazwyczaj ograniczony do
prostych wydawnictw promocyjnych oraz dziatan
w zakresie event marketingu. Znajomo$¢ wykorzy-
stywanych przez gmine dziatan promujacych lokalne

walory zuwzglednieniem réznych instrumentéw pro-
mocji przedstawia tabela 4.

Najbardziej znanymi przez mieszkancéw obsza-
rami dziatan promocyjnych gminy okazaty sie rézne
formy reklamy wydawniczej, np. foldery, katalogi czy
wydawnictwa okoliczno$ciowe. Na drugiej pozycji
znalazty sie dziatania w ramach event marketingu,
ktére obejmuja organizacje réznego typu wydarzen
i przedsiewzie¢, czesto dos¢ specyficznych, przyciagga-
jacych zréznicowane grupy odbiorcéw. Wydarzenia te
obejmuja wszelkie formy aktywnoS$ci, odnoszace sie do
organizowania imprez badz akcji o charakterze kultu-
rowym, sportowym, politycznym czy gospodarczym,
ktorych celem jest wywotywanie pozytywnych skoja-
rzen z dang jednostka terytorialna. Zaréwno w odnie-
sieniu do reklamy wydawniczej, jak i event marketingu
zauwaza sie, ze ich popularnos¢ wzrasta wraz z obni-
zaniem sie przedziatu wiekowego, najwieksza znajo-
mos¢ tego typu dziatan obserwuje sie w grupie oséb
z przedziatu wiekowego 19 - 24 lata. W odniesieniu do
ustug turystycznych wazna forme promocji stanowia
tablice informacyjne, ktérych istnienia jest Swiadoma
ponad potowa badanych. Srednio co czwarty respon-
dent wskazat na atrakcyjna strone internetowa jako
forme promocji, szczegdlnie mocno wyeksponowali to
ludzi mtodzi, wéréd ktérych ponad 60% jest $wiado-

Tabela 4. Znajomos¢ wybranych form promocji gminy w opinii mieszkaricow (w %)
Table 4. Knowledge of the selected forms of promoting a commune in opinion of dwellers (in %)

Ze wzgledu na wiek badanych
Wyszczeg6lnienie Ogdtem
19 -24 25-39 40-59 60 i wiecej

System wydawnictw wtasnych (foldery, biuletyny) 64,7* 68,8 64,6 64,3 63,1
Event marketing (imprezy plenerowe, festyny itp.) 54,4 66,7 57,1 51,2 48,8
Tablice informacyjno - ogtoszeniowe 54,2 66,7 45,4 56,7 54,8
Atrakcyjna strona internetowa 27,2 60,4 26,8 25,2 11,9
Organizowanie targéw i wystaw 15,6 20,8 18,8 14,2 10,7
Reklama prasowa 13,7 20,8 13,4 12,6 11,9
Reklama radiowa 4,0 6,3 3,6 3,1 4,8
Reklama telewizyjna 3,8 6,3 4,5 3,1 2,4
Filmy reklamowe o gminie 3,5 6,3 54 3,1 -

*suma przekracza 100% poniewaz respondenci mogli wybra¢ kilka odpowiedzi

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badari ankietowych
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mych jej istnienia i ocenia jg jako wazny no$nik prze-
kazu promocyjnego. Analizujac wykorzystanie przez
gminy reklam zauwaza sie, ze najbardziej popularne
jest stosowanie reklam prasowych, niewielki odsetek
wskazuje na radio i telewizje jako nos$nik przekazu
promocyjnego. Podobnie niskie wykorzystanie obser-
wuje sie w odniesieniu do filméw promujacych gminy,
aczkolwiek nalezy podkresli¢, ze ta forma promocji
staje sie coraz bardziej popularna, o czym $wiadczy
zorganizowany po raz pierwszy w 2009 r. Festiwal
Filméw Promujacych Powiaty, Miasta i Gminy woje-
wddztwa podkarpackiego. Przygotowywane filmy
maja ukazywaé potencjat turystyczno-krajoznawczy,
gospodarczy i spoteczny Podkarpacia.

Podsumowujgc aktywno$¢ promocyjng podkarpa-
ckich gmin nalezy stwierdzi¢, ze wykorzystanie kon-
cepcji promotion - mix w kontek$cie rozwoju turysty-
ki wiejskiej jest wciaz ograniczone. Wynika to przede
wszystkim z niewielkich zasobéw finansowych prze-
znaczonych na dziatalno$¢ marketingowa w ogdle, jak
tez z braku brak kompleksowego i systemowego po-
dejs$cia do dziatan promocyjnych na poziomie jednost-
ki terytorialne;j.

Podsumowanie

Mimo, Ze potencjat turystyczny obszaréw wiej-
skich woj. podkarpackiego jest bardzo duzy, to jednak
zaréwno wsréd przedstawicieli branzy turystycznej,
wtadzlokalnych jak tez Srodowiska naukowego panuje
przekonanie, ze jest on stabo wykorzystywany, a jed-
na z istotnych stabosci rozwoju turystyki wiejskiej jest
niska aktywnos$¢ marketingowa jednostek terytorial-
nych. Efektem tego w odniesieniu do Podkarpacia jest
brak wyrazistego wizerunku, ktéry mozna by budo-
wac w oparciu o bogactwo przyrodnicze czy kulturo-
we (np. unikalna fauna i flora, architektura tradycyj-
na i drewniana, folklor, obrzedy, itp.). Ksztattowanie
wizerunku jest jednak dtugotrwatym, konsekwentnie
realizowanym procesem, ktéoremu podporzadkowane
powinny by¢ dziatania marketingowe, zwigzane nie
tylko z aktywnos$cig promocyjna, ale réwniez z bu-
dowaniem struktury terytorialnego produktu tury-
stycznego, ksztattowaniem jego ceny, dostepnoscia
czy jakoSciag czynnika ludzkiego.

W oddziatywaniu na potencjalnych turystéow
szczegolng role do spelnienia ma promocja, ktéra
w odniesieniu do podkarpackiej wsi najczesciej jest
jednak bardzo ograniczona, sprowadzajgca sie do pro-
stych i tanich form oddziatywania na rynki docelowe.
Jej organizacja jest uzalezniona m.in. od wielkosci jed-
nostki, jej kondycji ekonomicznej oraz poziomu wy-
ksztalconej orientacji marketingowej. Z powyzszych
wzgleddow w wiekszych i bogatszych jednostkach
samorzadu terytorialnego struktury stuzb marke-
tingowych beda bardziej kompetentne, silniejsze i le-
piej zorganizowane. Jednak nawet te najlepsze nie s3
w stanie w peini samodzielnie realizowa¢ strategii

marketingowych, musza zleca¢ wykonanie pojedyn-
czych prac lub catych programéw podmiotom $wiad-
czacym ustugi marketingowe.

W przypadku promocji turystyki sg to najczesciej
wydawnictwa w formie katalogéw, folderéw, przygo-
towanie filméw promujacych dang jednostke czy or-
ganizowanie réznych wydarzen i imprez plenerowych
w ramach event marketingu. Powazng barierg w orga-
nizowaniu profesjonalnych dziatan promocyjnych na
poziomie gminy, podporzadkowanych koncepcji two-
rzenia wizerunku jednostki jest wystepujacy wcigz
w niektdérych gminach brak przekonania wsréd wtadz
samorzadowych do celowosci stosowania marketin-
gu. Niezbedne $rodki finansowe na cele promocyjne sa
zatem ,spychane” na koniec listy wydatkéw. Problem
tkwi réwniez w braku przekonania do skutecznosci
dziatan promocyjnych. Czesto profesjonalna promocja
kojarzona jest gtéwnie z kosztami, a nie z szansg na
ozywienie rozwoju lokalnego jednostki terytorialne;j,
poprzez chociazby przyciggniecie inwestoréw czy tu-
rystow.
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SHAPING THE MARKETING ORIENTATION OF TERRITORIAL UNITS
IN THE CONTEXT OF THE DEVELOPMENT OF RURAL TOURISM
(ON THE BASIS OF THE PODKARPACKIE PROVINCE)

Wiestawa Kuzniar

The University of Rzeszow

Summary: The study presents selected aspects of the marketing activity of local authorities in the context of the develop-
ment of rural tourism. The results of research are presented with relation to theoretical considerations concerning overall
assumptions behind the marketing orientation of a territorial unit and exemplary forms of using marketing to support the
development of a tourism subproduct at the commune level. The research was based on a survey conducted in 2010 among
371 inhabitants of the Podkarpackie province. Its aim was to help assess the activity of self-government authorities in pro-
moting rural tourism. The results revealed that the activities promoting rural tourism in the province are limited and they
rely on simple and cheap forms of marketing to target markets. The form of promoting the commune which the inhabitants
were the most familiar with turned out to be various kinds of printed advertising, e.g. folders, catalogues or printed materi-
als related to special occasions as well as event marketing activities. The natural and cultural values of the countryside of
the province are emphasised the most often in promotional messages.

Key words: marketing orientation, rural tourism, the Podkarpackie voivodship
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