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ISTOTA PROMOCJI
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO MIASTA

Streszczenie: W artykule podjeto probe wskazania istoty promocji produktu turystycznego
miasta jako waznego elementu w procesie rozwoju gospodarczego. Prosperity wielu miast
uzaleznione jest w duzej mierze od inwestoréw tworzacych miejsca pracy i turystow wyda-
jacych pieniadze w czasie swojego pobytu. Wladze lokalne, chcac zachegci¢ potencjalnych
turystow do przyjazdu, musza wykorzystywa¢ w swoich dzialaniach r6znorodne elementy
marketingu, a o sile przyciagania decyduje ich umiejgtne zastosowanie. Obecnie, aby odnie$¢
sukces, nie wystarcza juz samo przygotowanie atrakcyjnej oferty, ale niezbgdna staje si¢ od-
powiednio dobrana promocja, dzigki ktorej oferowany produkt zostanie wyrdézniony sposrod
podobnych na rynku. Autor w opracowaniu przedstawit podstawowe cele promocji miasta,
a takze dziatania w zakresie komunikacji realizowane przez wtadze samorzadowe.

Stowa kluczowe: marketing miejsca, produkt turystyczny miasta, promocja produktu tury-
stycznego miasta.

1. Wstep

Poczatkowo pojecie konkurencyjnosci na rynku turystycznym odnoszono do przed-
sigbiorstw funkcjonujacych na tym rynku. Obecnie jest ono jednak powszechnie
wykorzystywane w ramach szeroko pojetej regionalistyki, czyli w odniesieniu do
r6znych uktadow przestrzennych — krajow, regionow, miast. Silna konkurencja i za-
ostrzajaca si¢ walka o turyste rozgrywa si¢ bowiem nie tyle pomigdzy firmami tury-
stycznymi, ale przede wszystkim pomig¢dzy podobnymi pod wzgledem walorow,
ktore stanowia glowny czynnik przyciagajacy turystow, miejscami docelowymi po-
drézy [Mayer 2004, s. 390].

Marketing miejsca zajmuje w ostatnich latach coraz bardziej istotne miejsce
w lokalnych programach rozwoju. Jest on okre§lany jako zintegrowany zespoét in-
strumentow 1 dziatan marketingowych, majacy na celu wzrost zdolnosci konkuren-
cyjnej wyodrebnionej, zagospodarowanej przestrzeni. Stosujac kryterium zakresu
przestrzennego, nalezy stwierdzi¢, ze marketing miejsca wystgpuje w kilku warian-
tach, m.in. jako marketing miasta lub marketing jego cze¢sci [Brol 2004, s. 238].

Koncepcja marketingu miasta jest wynikiem intensywnej konkurencji pomigdzy
miastami o to, kto przyciagnie wigksza liczbe turystow i inwestorow, a przez to —
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ktora miejscowosc¢ bedzie sig rozwijac i przynosi¢ korzysci dla mieszkancoéw. Powo-
dem wprowadzenia marketingu jest konieczno$¢ dostosowania oferty do wymagan
turystow 1 inwestorow przybywajacych do miejscowosci, jak rowniez mieszkancow.
Zwlaszcza te pierwsza grupe nalezy zacheci¢ do korzystania z wigkszej liczby ustug,
uatrakcyjniajac ofert¢ danego miasta. Konieczna jest zatem jego komercjalizacja,
czyli zaprojektowanie gotowej do sprzedazy oferty (w formie zestawu dobr i ustug),
ktora bedzie skierowana do konkretnego segmentu docelowego i bedzie zaspokajaé
okreslone potrzeby danej grupy odbiorcow. Konkurencja spowodowala, ze samorza-
dy lokalne, jak rowniez przedsigbiorstwa funkcjonujace na danym obszarze, oferuja
coraz bardziej udoskonalony produkt. Budujac strategig, chca stworzy¢ unikatowy
wizerunek miasta, pozwalajacy turystom i inwestorom odr6zni¢ je od innych.

Kazde miasto, aby mogto skutecznie konkurowac¢, powinno okresli¢ swoj cel.
W okresleniu celu pomocne sa funkcje miasta, czyli glowne dziedziny dziatalnosci
mieszkancow, od ktorych zalezy rozwoj kazdej miejscowosci. W kazdym miescie
mozna wyodrebni¢ przynajmniej jedna funkcj¢ dominujaca, okreslajaca tzw. specy-
fike jego oblicza. Liczba i zakres funkcji uzupetniajacych zalezy w duzym stopniu
od wielkosci miasta, a takze od liczby i wielkosci innych miejscowos$ci bedacych
w strefie wptywu danego miasta. Przewagg nad innymi jednostkami maja rowniez
te miasta, ktore oparte sa na mocnych fundamentach historycznych lub geograficz-
nych. W zdecydowanie gorszej sytuacji znajduja si¢ miasta, ktore nie maja charakte-
rystycznego elementu badz produktu przyciagajacego turystow.

Elementem przyciagajacym turystow jest atrakcyjnos¢ danego obszaru przeja-
wiajaca si¢ m.in. w walorach naturalnych czy obiektach zagospodarowania. Atrakcje
maja jednak charakter subiektywny, poniewaz ich odbiér w $§wiadomosci potencjal-
nych turystow jest odmienny, jednakze moga by¢ ta sita, ktora przyciagnie turystow
do danego obszaru. Na przyktad atrakcyjnie turystyczna dla pewnej grupy turystow
moze by¢ strefa ciszy w Bieszczadach, podczas gdy dla innej grupy atrakcyjne sa
tereny o intensywnym zagospodarowaniu, zawierajace liczne obiekty turystyczne,
oferujace rozne rozrywki nad morzem.

Na szczeblu miasta konkurencja moze by¢ rozpatrywana na ptaszczyznie pro-
duktu w odniesieniu do miejscowosci charakteryzujacych si¢ odmiennymi walorami
(np. konkurencja migdzy Gdanskiem a Zakopanem) oraz w wypadku miast majacych
taki sam rodzaj atrakcji. Konkurencje dla Jeleniej Gory moga stanowi¢ zaréwno
Karpacz lub Szklarska Porgba, jak 1 miasta znajdujace si¢ w duzej odlegtosci. Miasta
oscienne maja inny produkt, oparty w gtéwnej mierze na turystyce gorskiej i wypo-
czynkowej. Czgsto turysci odwiedzajacy Jelenia Gore moga skorzysta¢ rownoczes-
nie z oferty Karpacza czy Szklarskiej Porgby, i odwrotnie. Produkty turystyczne tych
miast moga zatem uzupehniac si¢ i stanowi¢ atrakcyjna ofertg catego regionu.

2. Produkt turystyczny miasta

Kompleksowy charakter produktu turystycznego powoduje, ze pojedyncze podmio-
ty gospodarcze nie moga ich samodzielnie tworzy¢ i promowac. Przedmiotem poli-
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tyki produktu jest tzw. ztozony produkt turystyczny, oferowany przez pewien obszar.
Generalnie na ztozony produkt turystyczny sktadaja si¢ naturalne i sztuczne dobra
turystyczne, okreslone ustugi i towary, a takze udogodnienia umozliwiajace korzy-
stanie z dobr turystycznych oraz nabywanie towarow i ustug. Ustugi §wiadczone
przez wytworcow (np. przejazdy, noclegi, wyzywienie i inne) oraz udogodnienia
o nierynkowym charakterze (sie¢ drogowa, ochrona §rodowiska) sa podporzadko-
wane osigganiu celow podstawowych. Mimo to ich poziom i struktura moga mie¢
znaczenie rozstrzygajace przy wyborze miejsca przeznaczenia [Altkorn 2000,
s. 104].

Produkt turystyczny w ujeciu marketingowym okreslany jest w ujeciu waskim
i szerokim. Pierwsze okresla konkretny produkt turystyczny, czyli to, co realnie jest
nabywane, np. ustuga noclegowa. W ujgciu szerokim odnosi si¢ do regionow, rejo-
ndéw, miejscowosci, a takze pojedynczych atrakcji turystycznych [Panasiuk 2006,
s. 89]. Oferta produktowa miasta wystepuje w niezliczonej kombinacji elementow.
Miejsce docelowe moze oferowacé nie jeden, a kilka pakietow produktu, tak jak jeden
rodzaj produktu moze by¢ oferowany przez kilka miejscowosci.

Istotnym elementem wptywajacym na potencjalnych turystow jest wizerunek
miejsca. Odpowiedni wizerunek zapewnia tozsamo$¢ zar6wno danej miejscowo-
$ci, jak 1 dziatajacym na jej obszarze przedsigbiorstwom. Miasto tworzy tozsamos¢
w celu ksztaltowania pozytywnego obrazu, ale dzialania te powoduja czgsto powsta-
nie réznego wizerunku u poszczegolnych odbiorcow [Rapacz 1997, s. 25]. Charak-
ter miasta zawarty jest w jego tozsamosci obejmujacej pewne obrazy doswiadczenia
i cechy zawarte w umystach ludzkich. Tozsamo$¢ ksztattowana jest na podstawie
wydarzen historycznych, politycznych, dziedzin spotecznych, kulturalnych czy eko-
nomicznych funkcjonujacych w obrebie miasta [Korczynska 2006, s. 3].

Wizerunek miasta nalezy budowac¢ nie tylko na podstawie mocnych stron, tzn.
atrakcji, infrastruktury, dostgpnosci komunikacyjnej, ale rowniez za pomoca prze-
tamywania ujemnego obrazu uksztattowanego w przesztosci. Wizerunek budowany
jest na bazie okreslonego pomyshu i wiele miast nie ma z tym problemu, gdyz wiado-
mo, iz Krakow kojarzony jest z Wawelem, a Poznan z koziotkami. Pomimo ze wielu
turystow nigdy nie odwiedzito Paryza, a jeszcze wigcej Nowego Jorku, to i tak kazdy
z nich zna symbole tych miast, czyli Wiezg Eiffla oraz Statug Wolnosci.

Tworzenie wizerunku miasta jest zadaniem dla samorzadu lokalnego, instytucji
gospodarczych, zwiazkéw 1 organizacji gospodarczych oraz ludnosci. Osiaganiu ce-
low zwigzanych z ksztattowaniem wizerunku produktu powinna stuzy¢ wspotpraca
podmiotow gospodarki z samorzadami lokalnymi. Co prawda proces ten wiaze sig
z ponoszeniem naktadéw inwestycyjnych, jednak w dluzszym okresie powinno to
zagwarantowac osiagnigcie znacznej pozycji na rynku.

Waznym elementem jest podnoszenie jakosci produktéw. W procesie tym, po-
dobnie jak w procesie tworzenia wizerunku, uczestnicza wtadze lokalne, instytu-
cje i organizacje dzialajace w danym miescie, przedsigbiorstwa oraz mieszkancy.
O jakosci produktu miasta $wiadczy dostgpno$¢ komunikacyjna, bezpieczenstwo
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turystow, nowoczesnos¢ infrastruktury czy funkcjonowanie systemu informacji.
Dostgpnos¢ do produktu jest tym sktadnikiem, ktory nie stanowi na ogoét bodzca
do przyjazdu, ale jego brak obniza atrakcyjno$¢ danej miejscowosci. Do dziatan
$wiadczacych o podnoszeniu jako$ci produktu zaliczy¢ mozna postawe ludnosci
miejscowej wobec turystow i inwestorow, a takze dziatania zmierzajace do poprawy
estetyki miasta.

Oferta poszczegdlnych podmiotow dzialajacych na rynku wewnatrz danego
miasta tworzy produkt catej miejscowosci. Z tego punktu widzenia konkurencja
wérod tych przedsigbiorstw jest zjawiskiem korzystnym, gdyz wptywa na wzrost ja-
kos$ci §wiadczenia ustug. Dzialania podejmowane przez poszczegolne przedsigbior-
stwa wptywaja na konkurencyjno$¢ produktu miasta. Konieczne jest zatem podjgcie
wspolnych wysitkow w celu stworzenia mocnej pozycji miasta.

3. Cele promocji produktu turystycznego miasta

W programach rozwoju miasta kreowanie produktu na bazie atrakcji badz istniejace;j

infrastruktury musi by¢ wspierane skutecznymi dziataniami promocyjnymi. Dziata-

nia te zwracaja uwagg klienta na wyjatkowo$¢ i uzytecznos$¢ danej oferty oraz umoz-
liwiaja danej miejscowosci lepsza identyfikacje.

Promocj¢ w marketingu terytorialnym rozumie si¢ jako catoksztatt dziatan zwia-
zanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem, obejmujacy in-
formowanie o terytorium, przekonywanie o jego atrakcyjnosci i naklanianie do na-
bycia produktow terytorialnych potencjalnych rynkow docelowych [Rawski 2010,
s. 69]. Dziatania promocyjne ukierunkowane sa przede wszystkim na pozyskiwanie
potencjalnych inwestorow oraz przyciagnigcie turystow, ale takze na uksztattowanie
wlasciwych relacji pomiedzy samorzadami a mieszkancami. Dziatania miasta w tej
sferze mozna podzieli¢ na:

* promocj¢ zewngtrznga — nakierowang na odbiorcow poza danym miastem, tj. kra-
jowych i zagranicznych przedsigbiorcow, organizacje spoleczne, turystow czy
organizacje i agendy rzadowe itp.,

* promocj¢ wewnetrzna — skierowana przede wszystkim do mieszkancow, przed-
sigbiorcow czy pracownikow instytucji uzytecznosci publicznej w celu ksztatto-
wania ich przychylnosci w stosunku do gosci z zewnatrz.

Podstawowa rolg dzialan promocyjnych jest uswiadomienie turystom oraz po-
tencjalnym inwestorom waloréw i mozliwosci danego miasta. Do celow najbardziej
pozadanych przez miejscowosci naleza:

* wzrost Swiadomosci turystow dotyczacej istnienia miasta,

* przekonywanie o walorach miasta,

* podnoszenie uzytecznosci oferty miasta,

» ksztaltowanie tozsamo$ci i pozytywnego wizerunku miasta,

* przyciaganie do miasta wigkszej liczby turystow i inwestorow.
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Rodzaj celow promocyjnych, a w zwiazku z tym réwniez stosowane narzgdzia
promocyjne, uzaleznione sg od takich czynnikow, jak rodzaj miasta, faza zycia da-
nej miejscowosci, rodzaj dziatan promocyjnych innych miast, rodzaj odbiorcy prze-
kazu promocyjnego czy budzet przeznaczony na promocj¢. Duze miasta, majace
lepsza oferte produktowa, stosuja zroznicowane formy promocji majace najczescie]
charakter masowy. W przypadku mniejszych miast, uwazanych za podobne, pro-
wadzone dziatania promocyjne koncentruja si¢ na elementach dotyczacych jakosci
ich produktu. Miasta funkcjonujace w okreslonym otoczeniu konkurencyjnym sa
czesto zmuszone do stosowania technik promocji takich samych co w konkuren-
cyjnych miejscowosciach, co ma zapewni¢ postrzeganie oferty przez tych samych
konsumentéw. Wymaga to odpowiedniej kompozycji form promocji, w zaleznosci
od mocnych i stabych stron miasta.

Poprzez dostarczenie informacji promocja utatwia wybor miejsca wypoczyn-
ku, zatem przekazy promocyjne samorzadow lokalnych powinny by¢ kierowane
do szerokiego kregu odbiorcéw. Czgsto zrodtem informacji sa oczywiscie $rodki
masowego przekazu, ale takze wlasne doswiadczenia turystow oraz opinie znajo-
mych. Promocja jest jednym z podstawowych kryteriow decydujacych o pierwszym
przyjezdzie turysty do danego miasta. Z reguty kazda nastgpna wizyta w danej miej-
scowosci spowodowana jest innymi przyczynami, do ktorych zaliczy¢ mozna choc-
by stopien zadowolenia z pierwszego pobytu w danym miejscu. Celem promocji
jest zatem zachecenie potencjalnych turystow i inwestorow do przyjazdu do miasta
przez kreowanie w ich §wiadomosci obrazu miasta stwarzajacego wiele mozliwosci
atrakcyjnego inwestowania [Rapacz 1997, s. 75].

Promocja miejscowosci nie moze by¢ jednak jednorazowym aktem. Powinna
by¢ procesem powtarzalnym i systematycznym, a zmianom podlega¢ powinny jedy-
nie jej cele, $rodki, a takze nadawcy i odbiorcy przekazéw promocyjnych.

4. Dzialania promocyjne miasta

Oprocz tradycyjnych narzedzi komunikacji, przeniesionych z praktyki przedsig-
biorstw, jednostki terytorialne stosuja specyficzne, im wlasciwe instrumenty promo-
cyjne, wspomagajace ksztattowanie ich tozsamosci. Przykladem jest organizacja
roznego typu wydarzen i przedsiewzieé, czgsto dos¢ specyficznych, ktore przyciaga-
ja rozmaite grupy odbiorcéw. Tradycyjnie organizowane cykliczne festiwale, kon-
kursy i przeglady kojarza przedsigwzigcia z okre§lonymi miastami i regionami [Flo-
rek 2007, s. 164]. Dzialaniami w zakresie promocji najczgsciej podejmowanymi
przez samorzady lokalne sa:

* organizacja imprez (marketing events),

* informacje zamieszczane w $rodkach masowego przekazu,

* uczestnictwo w targach,

* nawiazywanie wspotpracy z miastami partnerskimi,
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* prowadzenie punktéw informacji,

* umieszczenie informacji o mie$cie w informatorach gospodarczych.
Podstawowym narzedziem promocji pozwalajacym na wykreowanie pozada-

nego wizerunku miasta jest public relations. Adresatami takiej formy promociji,

w przeciwienstwie do reklamy, sa wybrani odbiorcy — czgsto liderzy opinii publicz-

nej. Public relations nalezy uzna¢ za skuteczng formg promocji oferty turystyczne;j

miasta, gdyz wywiera silny wptyw na §wiadomos¢ turystow, a takze buduje zaufanie
do danej miejscowosci, co w przyszlosci moze si¢ przyczyni¢ do wzrostu liczby
odwiedzajacych turystow.

Jedna z technik public relations jest organizowanie imprez promocyjnych badz
uczestniczenie w takich imprezach nazywanych powszechnie eventami. Imprezy
kulturalne, sportowe lub handlowe o znaczeniu regionalnym, krajowym badz mig-
dzynarodowym odbywajace si¢ na obszarze miasta stanowia urozmaicenie, uzupet-
niajace ofert¢ miasta. Imprezy takie podnosza atrakcyjnos¢ produktéw oferowanych
przez miasto i wplywaja na jego dobry wizerunek w oczach turystow. Zorganizo-
wanie corocznych, prestizowych imprez choc¢by takich jak festiwale piosenki w So-
pocie czy Opolu, badz przejecie nad nimi patronatu pozwala na state znalez¢ sie
w kalendarzu imprez kulturowych. Wiadze lokalne pragnace wykorzystac¢ t¢ forme
ksztaltowania wizerunku miasta powinny skupi¢ swoja uwagg na:

* organizowaniu konferencji, seminariéw, warsztatow lub uczestniczeniu w nich,

* uczestnictwie miasta w charakterze wystawcy na wybranych targach turystycz-
nych lub organizowaniu takich targéw na terenie miasta,

* organizowaniu lokalnych imprez kulturalno-rozrywkowych (festynéw, koncer-
tow, przegladow, filmow, pokazoéw), imprez sportowych i rekreacyjnych (me-
cz6w, maratondw, sptywow, rajdow, zlotow) [Sniadek 2004, s. 161].

Jednostki terytorialne w dziatalnosci promocyjnej odnosza si¢ rowniez do $wia-
ta sportu, czerpiac korzysci wizerunkowe na dwa sposoby. Pierwszy z nich to wy-
korzystywanie w dziataniach marketingowych znanych sportowcdéw — najczesciej
zwiazanych z danym obszarem za sprawa miejsca urodzenia lub przynaleznosci
klubowej. Druga mozliwo$¢ to kreowanie wizerunku przy okazji organizowania du-
zych wydarzen sportowych, cieszacych si¢ znacznym zainteresowaniem kibicow,
obserwujacych na zywo lub za posrednictwem mediow zmagania sportowcow [Ge-
barowski 2010, s. 338]. Nawet niewielkie miejscowosci dzigki organizacji imprez
o charakterze migdzynarodowym maja mozliwo$¢ budowania wizerunku, a dosko-
natym przyktadem sa Jakuszyce corocznie organizujace, wspdlnie ze Szklarska Po-
reba, masowa impreze narciarska pod nazwa Bieg Piastow.

Podejmujac decyzje o zbudowaniu komunikatu promocyjnego na podstawie kon-
kretnego zawodnika, nalezy bra¢ pod uwage rowniez inne czynniki, w tym przede
wszystkim jego wizerunek medialny, wymiar osiagnigtego sukcesu sportowego oraz
popularno$¢ danej dyscypliny. Jelenia Gora do promocji swojej oferty turystyczne;j,
a szczegOlnie $ciezek rowerowych, wykorzystuje mieszkanke miasta — mistrzynig
$wiata w kolarstwie gorskim — Maj¢ Wtoszczowska.
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Istotny jest rowniez udziat w targach, gdyz dzigki nim mozna dostosowac ofertg
do okreslonego segmentu. Targi umozliwiaja demonstracjg swojej obecnosci na ryn-
ku, zaprezentowanie nowych produktow, podpatrzenie dziatan konkurencji, podtrzy-
manie kontaktow z dotychczasowymi klientami i pozyskanie nowych. Targi uwaza-
ne sa rowniez za bardzo efektywny instrument przy promowaniu wizerunku danej
jednostki. Prezentacje targowe umozliwia pokazanie miasta jako jednostki preznie
rozwijajacej si¢ i otwartej na turystow oraz inwestorow. Polskie miasta prezentuja
swa oferte zardbwno na targach krajowych (np. TOUR SALON w Poznaniu), jak
i targach migedzynarodowych (np. ITB w Berlinie). Podczas targéw dostarcza si¢ ma-
terialty promocyjne drukowane w wielu jezykach z informacjami o danym miescie
ijego infrastrukturze. Wraz z wydawnictwami promocyjnymi moga by¢ dostarczane
bezptatne wejsciowki na imprezy kulturalne organizowane w miescie.

Tabela 1. Typy dziatalno$ci public relations stosowane w turystyce

Lp. Instrumenty Zadania

1 | Komunikaty prasowe | Zwréci¢ uwage ma korzystne wydarzenia (rzeczywiste lub stworzone
w celach propagandowych) lub przeciwdziata¢ niekorzystnej publicity
powstatej w wyniku nieprzewidzianych wydarzen, takich jak: zatrucie

pokarmowe
2 | Informacja prasowa | Oglosi¢ nowe produkty, zmiany czy zdarzenia lub przedstawi¢ dorocz-
0 nowosciach ne sprawozdania z dziatalnosci
3 | Przyjgcia Wplywac na wybranych gosci i dociera¢ do nich z okreslonym przeka-
zem dotyczacym mozliwosci lub problemow dostrzeganych przez dana
organizacjg
Obecnos¢ osobistosci | Zwroci¢ uwagg na produkt lub nazwe organizacji
5 |Imprezy specjalne Na przyktad weekendy duchéw w zabytkowych hotelach, pozorowa-

ne walki rycerzy w miejscowosciach historycznych, ktoére moga by¢
wykorzystane do wywotania zainteresowania mediow

6 | Wizyty w celu Zaaranzowanie dla telewizyjnych i radiowych programéw na temat
poznania produktu wakacji dla dziennikarzy turystycznych, szczegdlnie w celu wywotania
komentarzy redakcyjnych

Zrédto: [Middleton 1996, s. 184].

Nowoczesna forma promocji jest wykorzystanie technologii internetowej, ktora
standaryzuje dzialania 0sob, placowek i instytucji zajmujacych si¢ na co dzien gro-
madzeniem informacji. Sie¢ internetowa nie roéznicuje stron duzych i mniejszych
miast, zatem kazda miejscowos$¢ ma rowne szanse na zaprezentowanie swoich moz-
liwosci i atrakcji. Strona internetowa, skierowana do mieszkancow, gosci, inwesto-
réw oraz turystow, powinna zawiera¢ informacje o miescie, aktualne wiadomosci,
oferty inwestycyjne, prezentacje firm i instytucji. Powinno by¢ rowniez miejsce,
gdzie odbiorcy beda mogli zaprezentowaé swoje opinie. Wiele zastrzezen mozna
mie¢ do aktualizacji wiadomosci na stronach internetowych poszczegdlnych miast,
gdyz wiele z nich nie zostato zmienionych od momentu ich utworzenia.



Istota promocji produktu turystycznego miasta 1049

Kolejnym instrumentem wplywajacym na wizerunek danego miasta jest wspot-
praca z mediami lokalnymi i ogélnopolskimi. Informacje pojawiaja si¢ w artykutach
czy programach sponsorowanych oraz jako ptatne reklamy i darmowe komunikaty
o dziataniach miasta. Wroclaw wykorzystywat t¢ forme promocji w drodze do orga-
nizacji EXPO 2010. Roéwniez mniejsze miasta wykorzystuja wspotprace z mediami
jako forme promocji. Urzad Miasta Jeleniej Gory sponsorowatl wydanie prognozy
pogody w regionalnym wydaniu ,,Faktow” we wroctawskiej telewizji, a takze utrzy-
muje staly kontakt z lokalnymi mediami — tygodnikiem ,,Nowiny Jeleniogorskie”,
telewizja kablowa DAMI oraz stacja radiowa Muzyczne Radio. Poréwnujac wydatki
na ptatne przekazy reklamowe w prasie i innych mediach ogo6lnokrajowych lub za-
granicznych, nalezy stwierdzi¢, ze Internet jest bardzo korzystna forma ze wzgledu
na swoj globalny charakter.

Punkty informacji turystycznej maja na celu dostarczanie turystom informacji
na wiele r6znych tematow, np.: imprez kulturalnych odbywajacych si¢ w danym
miescie, noclegéw, gastronomii czy komunikacji. Punkty te sa zarzadzane przez
krajowe lub regionalne organizacje turystyczne i najczesciej optacane z pieniedzy
publicznych, turysta zatem rzadko musi ptaci¢ za informacj¢. Do zadan punktow
informacji turystycznej nalezy zwigkszanie liczby turystow przyjezdzajacych do da-
nego miasta, zachgcanie turystow do wigkszych wydatkow i dtuzszych pobytow,
promowanie atrakcji turystycznych miasta i regionu, jak rowniez zachgcanie tury-
stow do przyjazdow przez catly rok, a nie tylko w sezonie.

Przyktadem dziatan promocyjnych jest rowniez wspdipraca z miastami partner-
skimi. Zwiazki miedzy miastami, czgsto znacznie oddalonymi od siebie, zawiera
si¢ najczesciej w celu realizacji wspolnych intereséw ekonomicznych oraz zwigk-
szenia aktywnosci spotecznosci lokalnych (jednoczenie si¢ spoteczenstw w Euro-
pie). Dominujacym aspektem partnerskiej wspotpracy miast jest zrozumienie oraz
budowanie podstaw do przyszlego wspotdziatania. Kontakty partnerskie pozwalaja
W prosty sposob zaprezentowaé oferte danego miasta, lecz tylko ograniczonej gru-
pie odbiorcéw, tj. mieszkancom i inwestorom z miasta partnerskiego. Z kontaktow
partnerskich korzystaja w Polsce zard6wno duze miasta, jak i mniejsze miejscowosci.
Z reguly miasta partnerskie maja zblizong liczbe ludnosci lub spelniaja podobna
funkcj¢ administracyjng w swoim regionie. Zaobserwowa¢ to mozna chociazby,
wymieniajac niektdre partnerskie miasta Rzeszowa: Bielefeld (Niemcy), Koszyce
(Stowacja), Lwow (Ukraina), Klagenfurt (Austria) czy Buffalo (USA).

Spora czgé¢ srodkdw budzetu promocyjnego samorzadéw pochlania wydawanie
materialow w postaci folderdéw, katalogéw czy broszur. W publikacjach tych zain-
teresowane osoby otrzymuja informacje o samym miescie oraz na temat biezacych
imprez. Wydawane materialy przekazywane sa do punktéw informacji turystycz-
nej, a za ich posrednictwem do odbiorcéw koncowych. Samorzady lokalne, chcac
wzmacnia¢ marke produktu miasta, promuja réwniez herb miejscowosci, umiesz-
czajac go wlasnie na folderach, ulotkach i w katalogach. Ma to stuzy¢ lepszemu wy-
obrazeniu tego symbolu, ktorym po6zniej jest oznaczony produkt miasta. Dziatanie
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to powoduje, ze jakos¢ tego produktu jest wyzej oceniona przez turystow. Promocja
herbu odbywa sig¢ najczesciej przez jego nadruk na materiaty reklamowe (koszul-
ki, torby, dtugopisy i inne drobne przedmioty). Ponadto logo miasta widoczne jest
na budynkach samorzadowych, pojazdach stuzbowych (np. Strazy Miejskiej) oraz
na identyfikatorach noszonych przez pracownikow samorzadowych [Gajdzik 2000,
s. 21].

Forma promoc;ji sa takze slogany reklamowe. Rolg haset reklamowych jest uzu-
pelienie pozostalych dziatan, ktore podejmuje samorzad. Coraz czesciej slogany
reklamowe wykorzystuja polskie miejscowosci, a do przyktadow zaliczy¢ mozna slo-
gany duzych miast: ,,Wroctaw. Miasto spotkan” czy ,,Gdansk — dotknij wolno$ci”.

5. Zakonczenie

Spdjna koncepcja promocyjna na rzecz danego miasta utatwia osiagnigcie zaklada-
nych celéw. Nalezy pamigtaé, ze przemyst, w tym turystyka, moze by¢ waznym
czynnikiem rozwoju oraz istotnym zréodlem dochodow, tak si¢ dzieje w wielu mia-
stach §wiata. Elementem warunkujacym powodzenie tych dziatan jest przekonanie
wiadz miasta, przedsigbiorcéw oraz mieszkancoOw o rozwoju danej miejscowosci.

Wsrdd przestanek promociji miasta wymieni¢ nalezy coraz bardziej konkuren-
cyjne otoczenie jednostek terytorialnych. Dziatania promocyjne, ktére przyczyniaja
si¢ do budowania przewagi konkurencyjnej polegajacej na kreowaniu wyr6zniaja-
cych elementow, stanowi jeden z najistotniejszych elementow rozwoju spoteczno-
-gospodarczego miast. Dziatania te majg istotne znacznie rowniez dla spotecznos$ci
lokalnej, gdyz wiedza o atutach miasta czy poczucie integracji buduje wizerunek
1 tworzy pozytywny klimat kazdego miasta.

Wtadza samorzadowa wystepuje w roli podmiotu przygotowujacego, organizu-
jacego i realizujacego calo$¢ przedsigwzig¢ marketingowych dotyczacych danego
miasta. Jednak dzialania te nie obejmuja catego wysitku marketingowego dane;j
miejscowosci, a w realizacje tego procesu wiaczaja si¢ inne podmioty. Przyktadem
instytucji odpowiedzialnych za rozw¢j miasta sa funkcjonujace w wielu krajach nie-
zalezne lokalne agencje, stowarzyszenia i zwiazki gospodarcze, organizacje rozwo-
ju lokalnego, finansowane gtéwnie przez samorzady, wyspecjalizowane w promocji
turystyki czy obstudze inwestycyjnej. Uczestnikami promocji sa rowniez podmioty
reprezentujace podaz na rynku ustug turystycznych, a takze lokalne organizacje tu-
rystyczne. Problematyka ta ma szerszy wymiar i zwigzane sg z nig kwestie trudnosci
w realizacji dzialan promocyjnych wynikajacych ze ztozonych zaleznosci pomigdzy
poszczegdlnymi podmiotami.

Na osiaganych wynikach dziatan promocyjnych korzystaja podmioty istniejace
na terenie miasta. Odpowiednie wykorzystanie instrumentéw promocji przez pod-
mioty gospodarki wptywa posrednio na promowanie danej miejscowosci. Wynikow
dziatan promocyjnych nie nalezy zawsze mierzy¢ udanymi imprezami czy inwesty-
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cjami zlokalizowanymi w miescie, ale czgsto liczba kontaktow wynikajacych z do-
stgpu do materiatdéw promocyjnych.

Waznym miernikiem aktywnoS$ci wtadz lokalnych w zakresie promocji jest wiel-
kos¢ i struktura wydatkdéw na promocje z budzetu miasta. Jednak dalszy rozwdj
miast uzalezniony jest rowniez od wielu czynnikow zewnetrznych. Do czynnikow
tych naleza uwarunkowania spoteczne i polityczne, aktualna koniunktura gospodar-
cza, regulacje prawne zwiazane z finansowaniem samorzadoéw miast i gmin, a takze
poziom zainteresowania inwestorow krajowych i zagranicznych. Odpowiedni po-
ziom tych elementow moze wptynaé na rozwoj wszystkich dziedzin gospodarki.
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THE CORE CONCEPT
OF TOWN TOURISM PRODUCT PROMOTION

Summary: The article undertakes an attempt to indicate the core concept of town tourism
product promotion. Prosperity of many towns depends, to a great extend, on investors creating
jobs and tourists spending money during their stay. If local authorities want to encourage
potential tourists to visit their town they have to take advantage of diversified marketing
elements in their activities, and if applied skilfully it will manifest itself in higher numbers of
tourists. Currently, in order to accomplish success it is not enough to prepare an attractive offer.
It is also indispensible to prepare the properly selected promotional campaign owing to which
the offered product will be distinguished among similar ones at the market. In his study the
author presents basic goals of town promotion, as well as activities related to communication
carried out by self-government authorities.
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