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Streszczenie: Opracowanie programu promocyjnego JST wymaga podjgcia roznorodnych
decyzji, opartej na rozpoznaniu aktualnej i prognozg przysziej sytuacji marketingowe;j jed-
nostki. Promocja jest elementarng czgscia systemowego projektu rozwoju regionu. Jednym
ze sposobOéw wspierania rozwoju jest promocja gminy. Stabilna i realizowana przez wladze
lokalne polityka w tym zakresie gwarantuje poprawg wizerunku miejscowosci, wzrost zain-
teresowania turystow oraz samych mieszkancow, odkrywajacych nowe oblicze swojej okoli-
cy. Promocja w gminie kreuje wobec niej pozytywne nastawienie i tworzy wigz wsrod spo-
tecznosci lokalnej. Ksztattowanie pozytywnego wizerunku JST jest jednym z podstawowych
elementdow wspolczesnych strategii marketingowych i pelni w procesie zarzadzania wiele
istotnych funkcji.
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1. Wstep

Opracowanie programu promocyjnego JST wymaga podjecia réznorodnych decyzji,
opartych na diagnozie aktualnej i prognozie przyszlej sytuacji marketingowej jed-
nostki. Koncepcja programu promocji jest elementarna czescia systemowego pro-
jektu rozwoju regionu i promowania jego walorow. Gospodarka rynkowa narzuca
konieczno$¢ prowadzenia ciaglej walki o odbiorcow. Jednoczes$nie samorzad jest
zmuszany do statej obserwacji zachodzacych zardéwno w bezposrednim, jak i w dal-
szym otoczeniu rynkowym, ktére ksztaltuje warunki prowadzenia dziatalnosci (re-
gulacje prawne, warunki gospodarcze, §rodki masowej komunikacji, srodowisko
naturalne, obyczaje itd.) i szybkiego reagowania na te zmiany. Narzuca to koniecz-
no$¢ przygotowywania krotko- i dlugoterminowych strategii marketingowych, kto-
rych integralnym elementem jest promocja.
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2. Region, konkurencyjnos¢ i proces rozwoju lokalnego i regionalnego

Region jest przedmiotem zainteresowania nauk o procesach spoteczno-gospodar-
czych zachodzacych w przestrzeni, stad tez wiele dziedzin nauki korzysta i postugu-
je si¢ na co dzien tym pojgciem. Mnogo$¢ badanych aspektéw zycia spoteczno-go-
spodarczego powoduje roznorodno$¢ definicji pojgcia regionu. W kazdym
przypadku, niezaleznie od dziedziny nauki, region ujmuje sig jako obszar o cechach
na tyle charakterystycznych, iz pozwalaja one na wydzielenie go z wigkszego tery-
torium!. K. Secomski regionem gospodarczym nazywa okreslony obszar danego
kraju, na ktorym w wyrazny sposob wyksztalcit sig zespot sit wytworczych?. Region
geograficzno-ekonomiczny stanowi terytorialny kompleks produkcyjno-ustugowy,
wyrozniajacy si¢ od otaczajacych go obszarow swoistymi formami zagospodarowa-
nia. Region jest rownoczes$nie kategoria historyczna, podlegajaca ciaglym zmianom
i rozwojowi’.

Konkurencja, jak podaje Sfownik wyrazow obcych, to wspolzawodnictwo, rywa-
lizacja migdzy poszczegdlnymi podmiotami w osiagnigciu zamierzonego celu, wspot-
ubieganie si¢ o rynki zbytu’. Konkurencja ekonomiczna oznacza zdolno$¢ podmiotéw
funkcjonujacych na wolnym rynku do osiagania sukcesow w toczacej si¢ migdzy
nimi rywalizacji ekonomicznej®. Konkurencyjno$¢ na poziomie gmin utozsamia si¢
ze zdolnoscia zachecania do zwrocenia pozytywnej uwagi na konkretna gming, czy
obszar charakteryzujacy si¢ atrakcyjnoscia zasobéw. Markowski i Stawarz interpretuja
konkurencyjno$¢ z dwoch stron widzenia, jako stan przewagi, ktora uzyskuje si¢ dzigki
lokalizacji oraz proces rywalizacji ze strony wiadz terytorialnych, dotyczacej dostgpu
do $rodkéw finansowych, przyciagania inwestorow czy organizowania imprez o zasig-
gu krajowym i miedzynarodowym®. A. Sztando podkresla znaczenie konkurencyjnosci
gmin, jako zdolnosci do osiagania wysokiej pozycji wsrod innych gmin’. Ksztattowanie
konkurencyjnosci obszaréw wiejskich jest wskazaniem i uruchomieniem lokalnych i
regionalnych czynnikéw ich rozwoju. Konkurencyjnos¢ to takze, co akcentuje Ko-
zuch, zdolno$¢ do zapewnienia dynamicznego, dlugookresowego, zrownowazonego
wzrostu oraz zdolnos¢ przystosowania do zmieniajacych si¢ warunkow®.

'Por.: J. Heller, Regionalizacja obszaréw wiejskich w Polsce, Warszawa 2000.

2K. Secomski, Polityka regionalna, Warszawa 1982, s. 18.

3Z. Silski, Elementy ekonomiki i polityki regionalnej, Politechnika Koszalinska, Koszalin 2000,
s. 15.

4 Stownik wyrazéw obcych, Warszawa 1980, s. 280.

SD.R. Kamerschen, R.B. McKenzie, C. Nardinelli, Ekonomia, Gdansk 1991, s. 47.

¢T. Markowski, D. Stawarz, Fkonomiczne i Srodowiskowe aspekty zarzadzania rozwojem miast i
gmin, £6dz 2001, s. 92.

7 A. Sztando, Konkurencyjnos¢ gospodarcza a kreowanie dochodéw w gminnej polityce budzeto-
wej, w: Konkurencyjnos¢ miast i regionow, red. Z . Szymla, Krakow 2001, s. 149—-151.

8 A. Kozuch, Konkurencyjnosé obszaréw wiejskich (aspekt teoretyczny), Krakow 2005, s. 204-207.
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Konkurencyjno$¢ stata si¢ jednym z najwazniejszych zagadnien rozwoju regio-
nalnego i lokalnego, chociaz samo pojecie konkurencyjnosci nie jest jednoznacznie
zdefiniowane ze wzgledu na duza i zroznicowana liczbg czynnikow, ktore musza
by¢ brane pod uwagg. Konkurencyjno$¢ w najbardziej ogélnym znaczeniu oznacza
osiaganie lepszych wynikow w zakresie wzrostu gospodarczego 1 poziomu dobro-
bytu spolecznego od innych lokalizacji. W inny sposob konkurencyjno$¢ moze by¢
okreslana jako zdolnos$¢ regionu, gatezi przemyshu lub pojedynczego przedsigbior-
stwa do konkurowania na rynkach, ktérych jest uczestnikiem — a w przypadku regio-
noéw — przy jednoczesnej poprawie standardow zycia spoleczenstwa’. Zagadnienie
konkurencyjnosci wymaga podejscia interdyscyplinarnego: w zaleznosci od pod-
miotu i przedmiotu konkurencyjno$¢ moze by¢ réznie definiowana. Konkurencyj-
no$¢ regiondw jest procesem wynikajacym bezposrednio z dazenia do podnoszenia
konkurencyjnosci gospodarki, rozumianej jako zdolno$¢ do produkowania oraz ofe-
rowania dobr i ustug o takich parametrach techniczno-uzytkowych, cenach, jakosci
oraz warunkach sprzedazy, ktore znajduja nabywcoéw na rynku krajowym oraz ryn-
kach zagranicznych'’.

Rozwoj lokalny jest to proces pozytywnych zmian iloSciowych i jakoSciowych
zachodzacych na danym terytorium z uwzglednieniem wlasciwych mu potrzeb, pre-
ferencji 1 hierarchii warto$ci. Ta definicja zaproponowana przez L. Wojtasiewicz
pozwala odda¢ w pelni dostrzegane obecnie zjawisko zatarcia si¢ granic pomigdzy
sfera ekonomii a sfera kultury''. Rozwdj lokalny jest procesem wielowymiarowym i
ma charakter integralny. Do podstawowych jego wymiaréw nalezy zaliczy¢':

* spoteczny: procesy zmian demograficznych i spotecznych oraz zmian w $rodo-
wisku kulturalnym,;

+ $rodowiskowy: zmiany w §rodowisku przyrodniczym i w infrastrukturze stuza-
cej ochronie tego srodowiska;

» infrastruktury: rozwdj infrastruktury w réznych dziedzinach, m.in.: transport,
telekomunikacja, elektroenergetyka, zaopatrzenie w wodg, odprowadzenie $cie-
kéw, cieplownictwo;

* gospodarczy: procesy rozwoju bazy ekonomicznej gmin;

* przestrzenny: nowe formy zagospodarowania przestrzennego, zmiany w zago-
spodarowaniu, nowe zagospodarowane tereny.

°Por.: A.L. Alarcon, Regional competitiveness: The need for coordination between public and
private action, w: Emerging markets. Social, political and economic challenges, red. S. Rudolf, £.6dz
2004.

0Por.: T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Warszawa 1999.

WL, Wojtasiewicz, Czynniki rozwoju lokalnego — nowe ujecie metodologiczne, Warszawa 1997,
s. 7-18.

12W. Kosiedowski, Samorzqd terytorialny w procesie rozwoju lokalnego i regionalnego, Torun
2005, s. 20-23; A. Klasik, F. Kuznik, Zarzqdzanie strategiczne rozwojem lokalnym i regionalnym,
Katowice 2001, s. 21.
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3. Promocja komunikacjg regionu

Jednym ze sposobow wspierania rozwoju jest promocja gminy. Dla osiagnigcia jej
rozwoju gospodarczego proponujemy: wzrost obrotow, wzrost dynamiki gospodar-
ki, nowe inwestycje, zwigkszenie naptywu odwiedzajacych itp.

Promocja okreslona jest rowniez jako oddziatywanie na rynek majace na celu
dotarcie z oferta do potencjalnych klientéw, a w konsekwencji sprzedaz produktu!?.
Wg Altkorna do szczegétowych celow promocji zalicza sig'*: budzenie potrzeby po-
znania nowej oferty, przekonywanie o szczegdlnych walorach oferty, podtrzymywa-
nie popytu na produkty juz znane, przekonywanie o potrzebie nabycia wigkszego
wolumenu produktow itd. Wiadomo powszechnie, iz promocja jest waznym narzg-
dziem w zdobywaniu pozycji na rynku, czyli w walce konkurencyjnej. Promocja,
zwana rowniez polityka komunikacji lub komunikowania organizacji z rynkiem, sta-
nowi integralny element strategii marketingowej organizacji. Obejmuje ona zespot
dziatan i srodkow, pozwalajacych na przekazywanie na rynek informacji, ktore cha-
rakteryzuja produkt, ksztattuja potrzeby klientdéw oraz pobudzaja, ukierunkowujg i
zmniejszaja elastycznos¢ popytu'®. W. Wrzoska pisze, ze pojgcie komunikacji mar-
ketingowej jest zwiazane z procesami przeptywu informacji, ktore przedsigbiorstwo
chce przekazywaé réznym grupom odbiorcoOw i odbiera¢ od nich zgodnie z celami
marketingowymi'®.

Stabilna i realizowana przez wtadze lokalne polityka promocji gwarantuje popra-
we wizerunku miasta, wzrost zainteresowania turystow oraz samych mieszkancow,
odkrywajacych nowe oblicze swojego miasta'”.

Przedmiotem dziatan promocyjnych moze by¢ tez produkt gminy. Podejmujac
si¢ promocji wlasnej gminy, nalezy mysle¢, odczuwa¢ i dziata¢ jak sprzedawca.
Najwazniejszym pytaniem jest: co moze w gminie zainteresowa¢ grupe docelowa
dzialaniami promocyjnymi, a wigc potencjalnych odbiorcow $wiadczen gminy.
W wyniku rosnacej walki konkurencyjnej pomigdzy gminami i regionami coraz wig-
cej osrodkow jest zmuszonych traktowac¢ samych siebie jako produkt i dazy¢ do
sprzedania si¢ na rynku.

W literaturze naukowej podzielono produkty miasta na dwie nastgpujace gru-
py: 1) zasadnicze obejmuja miasto jako catos$¢ sktadajaca si¢ ze struktury fizycznej,
funkcji, dziatalnosci, atmosfery oraz symbolicznych wartosci zawartych w nazwie

B K. Krzyzanowska, Polityka promocji w dziatalnosci agroturystycznej, w: Turystyka wiejska
czynnikiem ozywienia terenow wiejskich, Ztotow 2001, s. 143—-148.

14]. Altkorn, Marketing w turystyce, Warszawa 2001, s. 143.

15J. Altkorn, Podstawy marketingu, Krakow 1998, s. 286.

16W. Wrzoska, Strategie marketingowe, Warszawa 2004, s. 175.

17Zatacznik do uchwaty Nr LVII/1063/06 Rady Miasta Szczecina z dnia 12 czerwca 2006 r.; zatacz-
nik nr 17 do Strategii Rozwoju Szczecina przyjetej uchwala Nr I/N/1 155/02 Rady Miasta Szczecina z
dnia 6 maja 2002 r.



Znaczenie polityki promocji JST w procesie rozwoju i podnoszenia konkurencyjno$ci 125

miasta z nig zwiazanych i kojarzonych; 2) elementy wspomagajace obejmuja specy-
ficzne ustlugi, udogodnienia czy wartosci dostgpne w tym miejscu.

Odbiorcy produktu gminy to mieszkancy gminy i podmioty gospodarcze zloka-
lizowane na jej terenie. Sa nimi rowniez podmioty gospodarcze, instytucje, organi-
zacje 1 mieszkancy innych gmin, a takze specjalnie wyodrebnione grupy adresatow
istotne dla realizacji przyjetych kierunkoéw rozwoju gminy, do ktorych zalicza sig
migdzy innymi inwestordéw i turystow. Z punktu widzenia realizacji planowanych
dziatan prorozwojowych gminy mozna rowniez wskaza¢ na inne, wazne grupy do-
celowe'®.

Promocja gminy miejskiej czy wiejskiej nie jest zapisanym w ustawie zadaniem
wlasnym wtadz lokalnych. Nie stanowi tez jednego z zadan zleconych przekazanych
przez administracj¢ centralna. Idea procesu promocji klasyfikuje go jako indywi-
dualny cel gminy, co w zasadzie wyklucza jakiekolwiek okreslone prawem sposo-
by i érodki jego realizacji. Zaden z obowiazujacych aktow prawnych okreslajacych
warunki funkcjonowania wtadz samorzadowych nie wspomina o promoc;ji jako ich
obowiazku. Te same akty nie wykluczaja jednak prowadzenia przez wtadze lokalne
dziatalnosci promocyjnej. Mozna stwierdzié, ze promocja miesci si¢ w zbiorze dzia-
fan niewyltaczonych przez panstwo z bezposrednich kompetencji wladz lokalnych, a
wyznaczonych granicami pomigdzy zaspakajaniem zbiorowych potrzeb wspdlnoty
a sprawami publicznymi o znaczeniu lokalnym. Jej faktyczna realizacja zalezy wy-
tacznie od przyjetych celow rozwoju i mozliwosci gminy. Srodki finansowe, jakie
chce si¢ i mozna przeznaczy¢ na tego rodzaju przedsigwzigcia, okreslane sa corocz-
nie w budzecie gminy. Zasoby dostepnych srodkéw mozna powigkszy¢ takze po-
przez promowanie kilku gmin jednocze$nie na mocy zwiazkow migdzygminnych®.

Zakres dziatan promocyjnych mozna podzieli¢ na dwie grupy: pierwsza to budo-
wanie szeroko pojetej mocnej marki regionu, druga — realizowanie krotkotermino-
wych celow promocyjnych, glownie reklamowych, dotyczacych wydarzen spotecz-
nych, rekreacyjnych i kulturalnych.

Jednostki samorzadowe, ze swoimi walorami, infrastruktura, oferta uslugowa
itp. sa produktem rynkowym, na ktory zglaszane jest okreslone zapotrzebowanie.
Gminy swoja przewage konkurencyjna moga zdoby¢ na rézne sposoby, przede
wszystkim poprzez racjonalne wykorzystanie posiadanych zasobdw czy tez wigksza
dbatlos¢ o potrzeby swoich odbiorcow i kreowanie pozytywnego wizerunku.

Warunkiem sukcesu jest dotarcie do potencjalnego nabywcy i przekazanie mu
informacji o proponowanej ofercie. Jednym z istotnych celdéw samorzadow staje si¢
zatem promocja. Promocja w jednostkach samorzadowych to umiej¢tne i sprawne
informowanie adresatéw o produkcie, gminie i dzialaniach wtadzy lokalnej, jak
rowniez ksztattowanie potrzeb i popytu na oferowany produkt. Promocja w gminie

18B. Gajdzik, Marketing w gminie — wybrane zagadnienia, Bytom 2002, s. 25.
19]. Sikora, Promocja regionu i miejscowosci, Poznan 1998, s. 280.
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peti przede wszystkim funkcje integracyjne (tworzenie silniejszych wigzi), pobu-
dzajace (kreujace okreslone zachowania) oraz konkurencyjne.

Wszelkie dziatania promocyjne podejmowane przez wtadze samorzadowe mu-
sza by¢ prowadzone zgodnie z przyjeta strategia rozwoju i zatozonymi w niej celami
kierunkowymi.

4. Znaczenie promocji dla kreowania pozytywnego wizerunku

Promocja w gminie tworzy wi¢z wsrdd spolecznosci lokalnej oraz kreuje pozytywne
nastawienie wobec gminy. Punktem wyj$cia w osiaganiu wymiernych korzysci z
rozwoju gminy, obok uwarunkowan zewnetrznych (np. system podatkowy, kredyto-
wy), jest $wiadomos¢ 1 przekonanie wtadz gminnych oraz mieszkancow o koniecz-
nos$ci postawienia na rozwdj i promocjg.

Wizerunek nie jest pojeciem statycznym, ulega zmianie wraz ze zmiang pogla-
dow i upodoban. W warunkach konkurencji dbato$¢ o wizerunek gminy na zewnatrz,
jak 1 wsrod mieszkancow, jest dziataniem coraz bardziej istotnym. Tym bardziej, ze
wypracowanie okreslonego wizerunku trwa nawet dtugie lata.

Z marketingowego punktu widzenia JST jest produktem — tak samo jak podmio-
ty gospodarcze moze $wiadomie zarzadza¢ swoja marka i kreowaé swoj wizerunek.
Przed podjeciem dziatan majacych budowa¢ pozadany wizerunek niezbgdne jest pre-
cyzyjne zdefiniowanie tozsamo$ci marki. Tozsamo$¢ marki to zbidr cech, atrybutow
i wlasciwosci pozytywnie wyrdzniajacych marke sposréd innych i stanowiacych o
jej odrebnosci. Ze wzgledu na ztozonos$¢ i wagg procesu definiowania tozsamosci
zagadnienie to mogloby sta¢ si¢ przedmiotem odrebnego opracowania.

Jedna z godnych przedstawienia jest definicja wizerunku wg Hubera. Definiuje
on wizerunek jako twor wielowarstwowy, stanowiacy sume¢ wszystkich spostrzezen
i obserwacji, w ktorych dokonujemy projekcji naszego ego®. Inna definicj¢ podaje
T. Sztucki, wedtug ktorego wizerunek to obraz, na ktory sktadaja si¢: wiarygodnosc,
zasieg dziatania, udziat w rynku, poziom cen produktow, solidnos¢, niezawodnos¢,
etyka oraz poczucie spotecznej odpowiedzialnoéci upowszechniane za pomoca pro-
mocji i public relations®'. Proces kreowania wizerunku podzieli¢ mozna na kilka
zasadniczych etapdw??: badania marketingowe, wybor rynkéw docelowych, ustale-
nie docelowego wizerunku, dobdr wiazki instrumentow, ustalenie osob i komorek
odpowiedzialnych za realizacj¢ zadan oraz kontroling marketingowy.

Program budowy wizerunku JST wydaje si¢ dla ich wiadz jednym z najpilniej-
szych zadan 1 najwigkszych wyzwan do realizacji. Istotne znaczenie w realizacji
celow dotyczacych pozyskiwania inwestorow, tak niezbgdnych do zrownowazonego
rozwoju JST, maja zewngtrzne dziatania promocyjne bedace jednak pochodna wezes-

K. Huber, Image, czyli jak by¢ gwiazdq na rynku, Warszawa 1994.

2T, Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Warszawa 1995

22]. Olszewska, Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi strategicznej gminy, ,,Marketing i
Rynek” 2000, nr 11.
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niejszych dzialan infrastrukturalnych. Realizacje polityki promocyjnej JST musza
wspiera¢ nowoczesne technologie informatyczne, a w szczegolnosci szerokie za-
stosowanie Internetu. Nadrzednym celem budowy polityki promocji JST musi by¢
zintegrowana, koherentna komunikacja marketingowa. Taka zatem, ktéra umozliwia
JST integracje i koordynacje ich licznych kanatow komunikacyjnych, aby dostarczaé
klarowne, spojne oraz przekonujace przestanie dotyczace wszystkiego tego, co dzis i
jutro jest najwazniejsze dla miasta i jego mieszkancoéw oraz inwestorow i gosci.

Najwazniejsze kierunki dziatan podejmowanych w celu skonstruowania spraw-
nego systemu promocji JST, musza gwarantowac¢ realizacje celow Strategii Zroéwno-
wazonego Rozwoju. Najczesciej zatem dotycza:

* Poznania aktualnych potrzeb i pragnien mieszkancow.

* Uczestniczenia w waznych targach, konferencjach i wystawach.

* Intensyfikacji i wspotpracy migdzynarodowej z miastami partnerskimi.

» Intensyfikacji wspotpracy z gminami o$ciennymi.

» Intensyfikacji wspotpracy z lokalnymi $rodowiskami, przemystem, handlem i
uslugami oraz organizacjami pozarzadowymi.

* Stworzenia efektywnych form 1 warunkéw obstugi interesantow.

Wizerunek gminy ma by¢ z jednej strony rzeczywisty, a z drugiej — idealny.
Rzeczywisty, bo odzwierciedlajacy miejsce, jakie gmina zajmuje na rynku, za$
idealny, gdyz stanowiacy projekcje wyobrazen samorzadowcoéw o jej optymalnym
usytuowaniu w $wiadomosci adresatow dziatan. Wizerunek gminy pozycjonuje ja
W opinii otoczenia i stanowi karte przetargowa w konkurowaniu o inwestoréw, tu-
rystow czy innych nabywcow. Na wizerunek gminy wptywaja przede wszystkim
podejmowane przez nia dziatania, komunikacja gminy z otoczeniem, $rodki wizu-
alnej identyfikacji, zachowanie poszczegolnych grup z jej otoczenia wewnetrznego
(gtownie mieszkancow oraz lokalnej wladzy), jak rowniez potozenie geograficzne
gminy, warunki przyrodnicze, dziedzictwo kulturowe itp.

Promocja w gminie tworzy wig¢z wsrod spolecznosci lokalnej oraz kreuje po-
zytywne nastawienie wobec gminy. Punktem wyjscia w osiaganiu wymiernych ko-
rzys$ci z rozwoju gminy, obok uwarunkowan zewngtrznych (np. system podatkowy,
kredytowy), jest swiadomo$¢ i przekonanie wtadz gminnych oraz mieszkancow o
koniecznosci postawienia na rozwdj i promocje®.

5. Walory turystyczno-krajobrazowe
jako element dzialan promocyjnych

By sprzeda¢ produkt turystyczny, trzeba dobrze rozumie¢ role rynkowa dziatan pro-
mocyjnych. L. Strzembicki definiuje je nastgpujaco: ,,Promocja to zespot srodkow,
za pomocg ktorych dana firma turystyczna (obiekt) komunikuje si¢ z rynkiem, a

B Por.: Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzemienny Krag, Warszawa 2008; Stra-
tegia Promocji Miasta O$wigcimia, O$wigcim 2002.
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mowiac Scislej, przekazuje informacje o swojej dziatalnosci lub konkretnych pro-
duktach, czy ustugach. Informacje te przebiegaja dwukierunkowo: w jedna strong
po linii wytworca posrednik — nabywca; w druga strong: od nabywcy poprzez po-
srednika do wytworcy ustug turystycznych. W praktyce budowanie programu pro-
mocyjnego dzialalno$ci turystycznej jest zazwyczaj trudniejsze anizeli innych dzie-
dzinach aktywnosci gospodarczej. Znacznie latwiej jest bowiem sprzeda¢ produkt
materialny, ktory mozna zobaczy¢ i dotknaé, niz ushuge turystyczna, ktora znajduje
si¢ zazwyczaj daleko od miejsca sprzedazy, a ponadto dostarcza niewymiernych ko-
rzy$ci”.

Od wielu lat powtarza sig, ze turystyka jest szansa dla regionow i obszarow
gospodarczo zacofanych. Problematyka turystyki jest tym bardziej aktualna, kie-
dy dotyczy np. obszarow wojewodztwa lubelskiego — jednego z najbiedniejszych
region6w Unii Europejskiej. JST potozone w wojewddztwie swigtokrzyskim posia-
daja wiele atutéw, aby w przyszlosci stac¢ si¢ obszarami przyciagajacymi turystow
i czerpac korzysci z rozwoju turystyki. Istotnym problemem dla powiatow staje si¢
prowadzenie skutecznych dziatan promocyjnych w zakresie turystyki. Czgsto dzieje
si¢ tak, ze obszary o duzej atrakcyjnosci turystycznej, ktore dysponuja odpowiednia
baza noclegowa i gastronomiczna, nie wykorzystuja w peini atutéw, bowiem zawo-
dzi promocja.

Szczegblna role w promocji turystycznej odgrywa wspotpraca pomiedzy samo-
rzadem lokalnym (powiatowym i gminnym), a stowarzyszeniami oraz organizacja-
mi turystycznymi. Coraz powszechniejsze staje si¢ wylanianie wyspecjalizowane;j
jednostki, ktora znacznie skuteczniej poprowadzi polityke promocji niz nierzadko
struktury starostwa czy urzedow min. Co wigcej taka organizacja, grupujac przed-
stawicieli wladz lokalnych, przedsigbiorcow turystycznych, organizacji pozarzado-
wych oraz lokalnych lideréw opinii publicznej, przynosi lepsze efekty w kreowaniu
turystycznego wizerunku powiatu.

Turystyczny wizerunek obszaru stanowi obecnie jeden z najwazniejszych celow
dziatan promocyjnych kazdej jednostki samorzadu terytorialnego, ktéra dazy do roz-
woju turystyki. Dbato$¢ o dobre i pozytywne postrzeganie JST jest tym wazniejsza,
gdy wezmie si¢ pod uwage, ze negatywny wizerunek zazwyczaj oznacza spadek
liczby turystow.

6. Podsumowanie

Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku JST jest jednym z podstawowych elemen-
tow wspotczesnych strategii marketingowych. Wizerunek stanowiacy sumg pogla-
dow i postaw, jakie dana osoba lub grupy osob maja w stosunku do okreslonego

2L, Strzembicki, Zasady tworzenia i promocji produktu w turystyce wiejskiej, w: Turystyka stymu-
latorem przedsiebiorczosci w obszarach wiejskich, materialy konferencyjne — konferencja regionalna,
Tuchola, 28-29 wrzesnia 2000 r.
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podmiotu pelni w procesie zarzadzania wiele istotnych funkcji. Nalezy do nich
przede wszystkim porzadkowanie obrazu w §wiadomosci odbiorcy w logiczna ca-
1os¢, wspomaganie procesow podejmowania decyzji czy zwigkszenie zaufania do
podejmowanych w miescie dziatan. W konsekwencji prowadzi to do poprawy kon-
kurencyjnosci gospodarki lokalne;j.

Wilasciwa koordynacja i organizacja dziatan promocyjnych jest istotnym wa-
runkiem zapewnienia ich efektow. Zakladane cele beda osiagnigte, jezeli promocja
zostanie prawidtowo zorganizowana, wdrozona i kontrolowana. Polityka promocji
bedzie oparta na rozsadnie zaplanowanym budzecie, zgodnie z zatoZeniami strategii
miasta 1 rozpisana na projekty oraz zadania. Budzet moze powsta¢ poprzez wyzna-
czenie z gory okreslonej kwoty lub w wyniku sumowania kosztow poszczegdlnych
form i $rodkéw promoc;ji.

Wigkszos¢ wtadz samorzadowych w polskich powiatach i gminach dostrzega ko-
nieczno$¢ podejmowania intensywnych dziatan promocyjnych. Jest to konsekwen-
cja dynamicznych zmian zachodzacych w blizszym 1 dalszym otoczeniu regionu.
Zrozumienie potrzeby promowania, a nawet uwzglednianie dziatan promocyjnych
w strategiach rozwoju gmin, powiatéw i wojewodztw, nie zawsze idzie w parze z
umiejetnoscia poprowadzenia skutecznej akcji promocyjnej. Najczesciej polityka
promocyjna sprowadza si¢ wylacznie do wydawania i r6znej jakosci publikacji dru-
kiem, w Internecie, na no$nikach CD, organizowania wydarzen o faktycznych lub
domniemanych walorach promocyjnych, udziatu w wystawach i targach. Niejedno-
krotnie jest to dziatalno$¢ nieefektywna w stosunku do poniesionych kosztow.

Promocja gminy czy powiatu jest najczgsciej realizowana wylacznie sitami sa-
mego urzedu i wykorzystuje tylko jego mozliwosci. W starostwach powiatowych
(jak 1 w gminach) niestety czgsto brakuje wyspecjalizowanych kadr, dlatego ko-
nieczne jest angazowanie do wspotpracy zainteresowanych mieszkancow wykazu-
jacych umiejgtnosci organizowania dziatalnosci promocyjnej. Wysokie koszty nie-
ktorych przedsigwzig¢ promocyjnych, powinny takze sktania¢ wtadze lokalne do
partnerskiej wspolpracy z instytucjami i firmami sktonnymi partycypowaé w wydat-
kach na promocjeg. Ta wspotpraca, o ile w ogdle ma miejsce, czgsto ogranicza si¢ do
sprzedazy powierzchni reklamowej lokalnym firmom w publikacjach promocyjnych
wydawanych przez wtadze samorzadowe.

Literatura

Altkorn J, Marketing w turystyce, Warszawa 2001.

Altkorn J, Podstawy marketingu, Krakéw 1998.

Gajdzik B., Marketing w gminie — wybrane zagadnienia, Bytom 2002.
Heller J., Regionalizacja obszarow wiejskich w Polsce, Warszawa 2000.
Huber K., Image, czyli jak by¢ gwiazdq na rynku, Warszawa 1994.
Kamerschen D.R, McKenzie R.B., Nardinelli C., Ekonomia, Gdansk 1991.

AL =



130 Pawel Dziekanski

7. Klasik A., Kuznik F., Zarzqdzanie strategiczne rozwojem lokalnym i regionalnym, Katowice
2001.
8. Kosiedowski W., Samorzad terytorialny w procesie rozwoju lokalnego i regionalnego, Torun
2005.
9. Kozuch A., Konkurencyjnos¢ obszarow wiejskich (aspekt teoretyczny), Krakow 2005.
10. Krzyzanowska K., Polityka promocji w dziatalnosci agroturystycznej, w: Turystyka wiejska czyn-
nikiem ozywienia terenow wiejskich, Ztotow 2001, s. 143—-148.
11. Markowski T., Stawarz D., Ekonomiczne i srodowiskowe aspekty zarzqdzania rozwojem miast i
gmin, £6dz 2001.
12. Markowski T., Zarzqdzanie rozwojem miast, Warszawa 1999.
13. Olszewska J., Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi strategicznej gminy, ,,Marketing i
Rynek” 2000, nr 11.
14. Secomski K., Polityka regionalna, Warszawa 1982.
15. Sikora J., Promocja regionu i miejscowosci, Poznan 1998.
16. Silski Z., Elementy ekonomiki i polityki regionalnej, Politechnika Koszalinska, Koszalin 2000.
17.  Stownik wyrazéw obcych, Warszawa 1980, s. 280.
18. Strategia Promocji Miasta O$§wigcimia, Oswigcim 2002.
19. Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzemienny Krag, Warszawa 2008.
20. Sztando A., Konkurencyjnosc gospodarcza a kreowanie dochodow w gminnej polityce budzetowej,
w: Konkurencyjnosé miast i regionéw, red. Z. Szymla, Krakow 2001.
21. Sztucki T., Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Warszawa 1995.
22. Wojtasiewicz L, Czynniki rozwoju lokalnego — nowe ujecie metodologiczne, Warszawa 1997.
23. Wrzoska W., Strategie marketingowe, Warszawa 2004.
24. Zalacznik do uchwaty Nr LVII/1063/06 Rady Miasta Szczecina z dnia 12 czerwca 2006 r.
25. Zalacznik nr 17 do Strategii Rozwoju Szczecina przyjgtej uchwata Nr I/N/1 155/02 Rady Miasta
Szczecina z dnia 6 maja 2002 .

THE MEANING OF THE JST PROMOTION POLICY
IN THE PROCESS OF DEVELOPMENT
AND THE INCREASING OF COMPETITIVENESS

Summary: The working out of the JST promotion programme requires the undertaking of
various decisions, on the basis of a diagnosis of the current and forecast situation of a market-
ing unit. The concept of the programme of promotion is an elementary part of a region’s de-
velopment project. The shaping of a positive image of JST is one of basic elements of present
marketing strategies. This in consequence leads to improvement of competitiveness of local
economy. Proper co-ordination and the organization of promotion activities is an essential
condition of a success.
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