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Porownanie wybranych aspektow dzialan promocyjnych
prowadzonych przez gminy wiejskie, miejsko-wiejskie
i miejskie

COMPARISON OF SELECTED ASPECTS
OF PROMOTIONAL ACTIVITIES CONDUCTED
BY RURAL, URBAN-RURAL AND URBAN COMMUNITIES

Celem badan bylo porownanie wybranych aspektow dziatan promocyjnych
prowadzonych przez gminy miejsko-wiejskie i miejskie oraz gminy wiejskie. W ramach celu
glownego realizowano nastepujqce cele szczegolowe: rozpoznanie dziatan promocyjnych
stosowanych przez badane gminy, rozpoznanie form wspdipracy badanych z gminami
partnerskimi, dokonanie oceny wazkosci czynnikow decydujqcych o atrakcyjnosci turystycznej
gminy w opinii badanych, dokonanie oceny wazkosci barier w rozwoju turystyki
w badanej gminie. Grupe badawczq stanowilo 81 gmin z siedmiu wojewodztw Polski.
Zastosowano metode sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety wedlug
standaryzowanego kwestionariusza. Kwestionariusz ankiety wypetnialy osoby odpowiedzialne
w gminie za podejmowanie dzialan promocyjnych. Stwierdzono, ze miedzy dziataniami
promocyjnym prowadzonymi przez gminy miejsko-wiejskie [ miejskie oraz gminy wiejskie
wystepujq roznice w rodzaju stosowanych instrumentow oraz stopniu wykorzystywania
poszczegolnych dziatan. Ponadto badania wskazujq, iz gminy wiejskie rzadziej niz gminy miejsko-
wiejskie nawiqzujq wspolprace z innymi podmiotami. Analiza odpowiedzi respondentow pokazata
rowniez wazno$¢ czynnikow swiadczqcych o atrakcyjnosci turystycznej oraz bariery jakie mogq
utrudniac rozwoj turystyki w gminach. Interesujqcym obszarem do prowadzenia kolejnych badan
Jjest poziom zidentyfikowania i promowania produktu turystycznego na poziomie lokalnym.

Key words: gmina, promocja, instrumenty promocyjne gminy

Wstep

Rozwdj jest najbardziej pozadanym procesem, kojarzony z pozytywnymi
przeobrazeniami ilo$ciowymi i jako$ciowymi. Rozwdj lokalny okresla si¢ jako proces
ksztattowania zmian w kierunku jak najbardziej pozadanym, akceptowanym spotecznie
i ekonomicznie, zgodnie z wymogami racjonalnego gospodarowania przestrzenia,
ochrony $rodowiska przyrodniczego i dziedzictwa kulturowego, w sposéb kontrolowany,
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$wiadomy 1 celowy. Podstawowa rol¢ w ksztattowaniu tak rozumianego pojgcia
powinien spetnia¢ samorzad gminny (wladze i administracja samorzadowa)'.

Transformacja systemowa wprowadzajac zasadnicze zmiany w uktadach zaleznosci,
przeksztatcajac system podporzadkowania wertykalnego w horyzontalny, zmienita
zakres obowiazkéw i funkcji pelnionych przez wiladze samorzadowe. Gminy 1 powiat
staly si¢ waznymi podmiotami zarzadzania gospodarka lokalna, oczywiscie w granicach
okreslonych przez regulacje systemowe. W wielu dziedzinach, rynek jako mechanizm
alokacji zasobow okazuje si¢ by¢ utomny. W efekcie pojawia si¢ konieczno$é
stymulowania rozwoju przez wtadze samorzadowe. O ile treScia rozwoju lokalnego sa
korzystne zmiany iloSciowe 1 przemiany jako$ciowo-strukturalne oraz poprawa
warunkow zycia ludno$ci, nadrzgdnym jego celem staje si¢ zapewnienie dostatecznej
liczby stabilnych miejsc pracy i dochodéw z tytulu zatrudnienia, gwarantujacych
dlugoterminowe bezpieczenstwo finansowe i socjalne ludnosci, czyli de facto wzrost
zamozno$ci spoleczefstwa’.

Literatura podaje wicle sposobow wspierania rozwoju lokalnego, jednym z nich jest
promocja gminy. Promocja zwana réwniez polityka komunikacji lub polityka
komunikowania organizacji z rynkiem, jest integralnym elementem strategii
marketingowej organizacji. Promocja jest przedsigwzigciem gospodarczym i pociaga za
soba koszty, ktore akceptujemy oczekujac efektow przekraczajacych wartos¢ nakladow.
Nalezy pamigtaé, ze promocja nie tworzy nowych mozliwosci tylko je pokazuje’.

Kreowanie pozytywnego wizerunku danego obszaru wymaga wprowadzenia
efektywnej polityki promocji, w tym wyboru odpowiednich jej narzgdzi. Obecnie
prowadzenie dhlugofalowych dzialan marketingowych cze$ciej zauwazalne jest
w odniesieniu do duzych miast, wojewddztw czy krajow. Jednak polityka promocji
powinna by¢ takze wdrazana w ujeciu lokalnym nie tylko w odniesieniu do mniejszych
miast, ale takze w konteksécie gmin miejsko-wiejskich i wiejskich®.

Marketing terytorialny (ang. terytorial marketing) w literaturze naukowej znajdujemy
definicj¢ pojecia jako "rynkowa koncepcj¢ zarzadzania jednostka osadnicza - jako
zarzadzenie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancow. Niezbedne
jest przy tym przewidywanie kierunku zmian oraz racjonalne wykorzystanie wszystkich
posiadanych zasobow".

Philip Kotler i wspotautorzy przedstawiaja marketing miejsc jako ,,zestaw dziatan
majacych na celu wzmocnienie pojemnosci wspdlnot oraz regionéw, tak aby mogly
zaadoptowaé si¢ do zmieniajacych si¢ rynkdéw poprzez realizowanie swoich szans na
rozwoj oraz podtrzymanie cech wartosciowych (zyciowych)™.

' M. Ziotkowski M. Golen: Zarzadzanie strategiczne rozwojem lokalnym. [w:] Zarzadzanie gospodarka i
finansami gminy. SGGW, Warszawa 2006.

? E. Wojciechowski: Zarzadzanie w samorzadzie terytorialnym. DIFIN, Warszawa 2003.

* M. Florek, A. Augustyn: Strategia promocji jednostek samorzadu terytorialnego — zasady i procedury,
Fundacja Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc, Warszawa 2011.

4 K. Orfin: Polityka promocji jednostki samorzadu terytorialnego w kreowaniu wizerunku obszarowego
produktu turystycznego (na przyktadzie gmin wojewodztwa zachodniopomorskiego). Rozprawy Naukowe
Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu, Wroctaw 2015.

* A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Wolters Kluwer S. A., Warszawa 2016.

Ph. Kotler, D. H. Haider, 1. Rein : Marketing Places. Attracting investment, industry, and tourism to Cities,
States and Nations. The free press, New York 1993.

84



Natomiast Tadeusz Markowski przedstawia, iz ,,marketing terytorialny pojawit si¢
jako kolejna proba przenoszenia i adaptacji koncepcji sprzedazy i1 zarzadzania
wypracowanych dla typowych produktéw rynkowych konsumpcyjnych w sektorze
prywatnym do sektora publicznego[...]jest to wyjscie naprzeciw potrzebie
profesjonalizacji zarzadzania jednostkami terytorialnymi’’.

Ograny administracji publicznej, chcac sprostaé wciaz rosnacym wymaganiom
spoteczenstwa, musza wlaczy¢ w procesy ,tradycyjnego” administrowania nowe,
proaktywne i profesjonalne formy i modele zarzadzania ktére dotad byty wlasciwe
organizacjom sektora prywatnego. Obszarem dziatan administracji publicznej w ktorych
mozna zastosowac te rozwiazania (zwlaszcza narzedzia marketingowe) jest plaszczyzna
informacyjno-promocyjna®.

Promocja jako jeden z instrumentéw komunikacji marketingowej funkcjonujaca
obok produktu, ceny i dystrybucji jest pojgciem o wezszym znaczeniu niz komunikacja
marketingowa. Jest to dziatalnos¢ informujaco-naktaniajaca, tworzaca pozytywny
wizerunek marki i oferenta, ktérym moze by¢ instytucja publiczna’.

Za pomocg polityki promocji i1 jej instrumentow mozliwa jest komunikacja
samorzadu terytorialnego ze spotecznoscia lokalna, prezentacja wybranych elementow
tozsamosci, przekazywanie S$rodowisku réznorodnych informacji  spoteczno-
ekonomicznych, ekspozycja atutow i atrakcji, osiagnieé czy zamierzen'.

Do instrumentéw promocji-mix mozna zaliczy¢: reklamg, promocj¢ sprzedazy,
public relations, sprzedaz osobista, marketing bezposredni. Odpowiednio dobrana
kompozycja instrumentarium w kontekscie polityki promocji moze mie¢ bezposredni
wplyw na planowany sposob postrzegania obszarowego produktu turystycznego
wewnatrz JST, jak tez poza nia''.

W badaniach przeprowadzonych w 2013 roku przez Europejski Instytut Marketingu
Miejsc  okreslono czynniki sukcesu i bariery promocji JST. Je$li chodzi
o clementy, ktore determinuja sukces w promocji to respondenci wykazali si¢
pragmatyzmem 1 wskazali na pierwszym miejscu grupg czynnikow wdrozeniowych,
zwigzanych przede wszystkim z konsekwencja w realizacji opracowanego planu
dziatania/strategii promocji. Na drugim miejscu wymienione zostaly czynniki
bezposrednio zwiazane z operacyjna dziatalno$cia promocyjna (narzedziowe), ktore
sprowadzaja si¢ praktycznie do jednego — wlasciwego dobrania zasiggu terytorialnego
oraz narzedzi promocyjnych do celéw i oczekiwan grup docelowych dzialan. Na
kolejnych miejscach znalazly si¢ nast¢pujace grupy czynnikéw: zasoby, czynniki
finansowe, czynniki wizerunkowe, czynniki kreatywne, czynniki strategiczne.

" T. Markowski: Zarzadzanie rozwojem miast. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.

¥ J. Osinski: Administracja publiczna a gospodarka regionalna i lokalna [w:] Gospodarka regionalna i lokalna,
red. Z. Strzelecki, Warszawa 2008.

? B. Szymoniuk: Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne SA,
Warszawa 2006.

' T. Domanski: Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem marketing terytorialnego, [w:]
Markowski T. (red.), Marketing terytorialny. PAN, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju, Studia,
CXVI, Warszawa 2006.

"'W. Zurawik: Marketing. Podstawy i kontrowersje, Uniwersytet Gdanski, Gdansk 2005.

J. Wiktor: Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu. WN PWN, Warszawa 2013.
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Ankietowani poproszeni o wskazanie najbardziej efektywnych ich zdaniem narzedzi
promocji JST wymieniali przede wszystkim: reklam¢ w TV oraz w Internecie, PR,
event marketing oraz dziatania w serwisach spotecznosciowych. Zdecydowana
wigkszo§¢ respondentoéw (77%) uwaza, ze $rodki przeznaczone na dzialania promocyjne
w ich JST nie sa adekwatne do potrzeb promocyjnych'?.

Dzialania promocyjne gmin

W wyniku rywalizacji o inwestoréw, turystow, zasoby gmin i regionéw, osrodki daza do
zwiekszenia swojej konkurencyjnosci'.
W literaturze sklasyfikowano produkty jednostek samorzadu terytorialnego na
nastgpujace elementy:
e zasadnicze (nuclear) — obejmuja miasto/gmine jako catos$¢ sktadajaca sig ze struktury
fizycznej, funkcji, dziatalno$ci, atmosfery oraz symbolicznych warto$ci zawartych

W nazwie miasta/gminy z nig zwigzanych i kojarzonych;

e wspomagajace (contributory) — obejmuja specyficzne ushugi, udogodnienia czy
warto$ci dostepne whasnie w tym miejscu'.

Istotna role w stymulowaniu rozwoju danej jednostki terytorialnej odgrywaja wtadze
lokalne, ktorych glownym zadaniem jest zaspokajanie zbiorowych potrzeb spoteczno$ci
lokalnych i inicjowanie dziatan, ktore beda zmierzaty wiasnie w tym kierunku.

Podobnie literatura przedmiotu okresla czynniki definiujace produkt gminy.
Odbiorcami  produktu gminy sa mieszkancy gminy, podmioty gospodarcze
zlokalizowane na terenie gminy, i gmin sasiednich. Z punktu widzenia realizacji
planowanych dziatan i osiagnigcia zalozonych celéw, mozna wyr6zni¢ inne wazne grupy
docelowe".

Marian Huczek wymienia najwazniejsze dziatania promocyjne gmin:

1. Stworzenie pozytywnego wizerunku gminy. Dobry wizerunek gminy jest bardzo
wazny w ubieganiu si¢ o inwestoréw turystow czy srodki pomocowe. Wizerunek
ten mozemy osiagnac poprzez:

— obecno$¢ w mediach — konferencje prasowe;

— przyjazny stosunek do przybyszow (tablice i znaki informacyjne);

— upublicznianie i podkreslanie indywidualnego wizerunku gminy (tradycje
obyczaje);

— opracowanie i realizacja kalendarza dziatan promocyjnych.

2. Rozpowszechnianie oferty, informacji o mozliwosciach. Informacja o ofercie
powinna by¢ spdjna ze strategia promocji, dopracowana tak zeby w jak

12°A. Mikotajczyk, M. Florek, J. Gérski, M. Jankowska: TOP PROMOCII polskich miast, powiatow i
regionow 2013, Raport z badania przeprowadzonego przez Best Place — Europejski Instytut Marketingu
Miejsc, Warszawa 2013.

13 G. Candela, P. Figini: The Economics of Tourism Destinations. Springer, Bologna, 2010.

' W. Wrzoska: Strategie marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004.

'S E. Glinska, T. Poptawski: Promocja miasta jako instrument marketingu terytorialnego,[w:] Michatowski K.
(red.), Informacja i promocja w turystyce, Materialy konferencyjne z I Sympozjum Naukowego ,,Znaczenie
informacji i promocji w gospodarce turystycznej”, Politechnika Biatostocka, Biatystok, 2002.
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najmniejszej ilosci stow niosta jak najwigcej informacji. Informacja

rozprzestrzeniana jest poprzez dziatania reklamowe:

— strony internetowe;

— Dbazy danych, katalogi, katalogi branzowe;

— promocja bezposrednia — udzial w konferencjach tematycznych, targach;

— Dbilbordy i tablice informacyjne;

— informacje o polityce rozwoju i jej narzgdziach;

— funkcjonowanie stanowisk do spraw promocji;

— funkcjonowanie punktéw informacyjnych w urze¢dach;

— lokalne pisma.

Zainwestowanie w popraw¢ swojej pozycji konkurencyjnej. Dzialania

podnoszace wartos$¢ 1 atrakcyjno$¢ terendw oraz pozwalajace na skrocenie czasu

realizacji inwestycji. Stuza temu:

— programy podnoszace kwalifikacje na rynku pracy;

— poprawa infrastruktury;

— przygotowania planistyczne i prawne, uzgodnienia warunkow podtaczenia
do infrastruktury terenow ktoérych rozwdj chcemy promowac.

Stosowanie zachgt. Istnieje dluga lista zachgt i r6znych niekonwencjonalnych

rozwiazan ktore stosujemy dla przyciagnigcia wybranych partnerow

gospodarczych, sa wérod nich:

— niskie ceny terendéw i budynkows;

— niskie oplaty dzierzawne;

— strefy przemystowe i specjalne strefy ekonomiczne;

— oferty towarzyszace (programy mieszkaniowe, programy adaptacji
spotecznej).

Mobilizowanie dynamiki gospodarczej. Celem jest zmiana niekorzystnej opinii o

danym terenie. Do dziatan w tym zakresie naleza:

— pobudzanie aktywnos$ci mieszkancow i przedsigbiorcow z terenow, ktore
chcemy rozwinag;

— reklama oferty;

— targi, wystawy, gieldy przyciagajace potencjalnych partnerow;

— przetargi, konkursy na zagospodarowanie czy kupno nieruchomosci,
prowadzenie przedsigbiorstw komunalnych i inne przedsigwzigcia
pozadane dla rozwoju;

— podejmowanie inicjatyw w zakresie profesjonalnej i kompleksowej obstugi
turystow oraz dziatan zmierzajacych do rozwoju infrastruktury i bazy
turystyczne;j.

Wykorzystanie mozliwosci, Podchwytywanie zainteresowania, negocjowanie

porozumienia, stanie si¢ to mozliwe dzigki dostosowania organizacji w gminie

do warunkow szybkich, dynamicznych negocjacji:

— zmiana nastawienia do potencjalnego partnera;

— centra obshlugi inwestora.

Promocja migdzynarodowa. Do przedsigwzigé podejmowanych

w migdzynarodowych kampaniach promocyjnych naleza gtéwnie:
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— zamieszczanie ofert i informacji w  katalogach o zasiggu
migdzynarodowym;

— interaktywne bazy danych;

— biuletyny biur radcy handlowego i attache handlowych ambasad;

— zagraniczne targi i wystawy;

— wystawy mi¢dzynarodowe w Polsce;

— wspdlpraca z miastami i gminami partnerskimi'®.

Cel i metoda badan

Gtownym celem badan bylo poznanie i porownanie wybranych aspektow dziatan
promocyjnych prowadzonych przez gminy miejsko-wiejskie, miejskie i gminy wiejskie.
W ramach celu gtownego realizowano nast¢pujace cele szczegdtowe:

— rozpoznanie dziatan promocyjnych stosowanych przez badane gminy,

— rozpoznanie form wspotpracy badanych z gminami partnerskimi,

— dokonanie oceny wazkosci czynnikéw decydujacych o atrakcyjnosci

turystycznej gminy w opinii badanych,

— dokonanie oceny wazko$ci barier w rozwoju turystyki w badanej gminie.

Zatozono, ze osiagnigcie powyzszego celu badawczego moglo mie¢ miejsce tylko

przy uzyskaniu odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze:

— Jakie dziatania sq podejmowane w gminie na rzecz promocji?

— W jakich formach badane gminy nawiazuja wspolpracg z gminami partnerskimi?

— Jakie czynniki zdaniem badanych wptywaja na atrakcyjnosc¢ turystyczna gminy?

— Jakie czynniki zdaniem badanych stwarzaja bariery w rozwoju turystyki

w gminie?

W celu przeprowadzenia badan zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego z
wykorzystaniem techniki ankiety wedtug standaryzowanego kwestionariusza. W procesie
analizy danych wykorzystano metody graficzne i opisowe.

Przedmiotem zaprojektowanych badan byly dzialania promocyjne podejmowane
przez gminy. Podmiotem badania byta grupa 81 gmin siedmiu wojewodztw Polski
(gminy z wojewddztw mazowieckiego, podlaskiego, warminsko-mazurskiego, kujawsko-
pomorskiego, pomorskiego, 1odzkiego, wielkopolskiego). Kwestionariusz ankiety
wypelnialy osoby odpowiedzialne za prowadzenie dzialan promocyjnych w gminie.
Zastosowano dobor celowy, a jego najwazniejsza funkcja bylo wyrazenia przez
pracownika gminy chegci wzigcia udzialu w badaniu. Badanie przeprowadzone bylo
w okresie od 01 pazdziernika 2016 r. do 19 stycznia 2017 r.

Wyniki badan

W badaniu wzigto udziat 81 pracownikow gmin, zajmujacych si¢ w swojej jednostce
dziataniami promocyjnymi. Gminy rozlokowane byly na terenie siedmiu wojewodztw

1 M. Huczek: Promocja gminy jako sposob wspierania lokalnego rozwoju spoteczno-gospodarczego. Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas nr 1/2007.
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Polski, gminy z wojewodztw: mazowieckiego, podlaskiego, warminsko-mazurskiego,
kujawsko-pomorskiego, pomorskiego, t6dzkiego, wielkopolskiego. W badaniem objeto
66 gmin wiejskich, 2 miejskie oraz 13 wiejsko-miejskich, dla dokonania analizy
poréwnawczej gminy miejskie 1 wiejsko-miejskie wlaczono do jednej kategorii.

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze gminy miejsko-wiejskie
i miejskie czgsciej niz gminy wiejskie stosujg takie dziatania jak: prowadzenie strony
www, organizacja imprez okoliczno$ciowych, wydawanie lokalnej gazety, folderu,
wspolpraca z organizacjami turystycznymi, programy w lokalnej telewizji. Najwigksza
rozbiezno$¢ w wykorzystywaniu danych narzedzi promocji, wystepuje¢ w kategorii -
wspolpraca z organizacjami turystycznymi. Wspotpraca taka nawiazywana jest w 67%
przez gminy miejsko-wiejskiej i miejskie, natomiast w przypadku badanych gmin
wiejskich badani nawiazali taka wspolprace w 18%. Fakt takiego zréznicowania moze
mie¢ zwiazek z lokalizacja organizacji turystycznych na terenie miast.

Gminy wiejskie stosuja natomiast dodatkowe dziatania promocyjne nie ujgte
w kwestionariuszu, tj.: wspolpraca z organizacja ,,Zascianck Mazowsza”, artykuly
w prasie, publikacje promocyjne w prasie regionalnej, publikacje promocyjne na
portalach internetowych, materiaty w lokalnym radiu. Natomiast dodatkowym, nie
wymienianym przez przedstawicieli gmin wiejskich dziataniem promocyjnym
stosowanym w przypadku gmin miejsko-wiejskich i miejskich jest prowadzenie portalu
spotecznosciowego (wyk. 1).

Brak danych |-0% 1294
inne ™M_7%

programy w lokalnej telewiz)i EG——_—__———— 0%

udziat w konkursach o tematyce regionalne 3330@%
wspdtpraca z organizaciami turysty cznymi 51%
potp g ] rystycznym o
wydawanie lokalnej gazety, foldern n 87%

organizacja imprez ok ol czn of clovrych T 100%
prowadzenie strony internetowe] | ()

0% 20%  40% 60% 80%  100%  120%
W grminy miejsko-wiejskie 1 miejskie gminy wiejskie

Wykres 1. Dziatania podejmowane w gminach na rzecz promocji
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Uzyskane wyniki znajduja potwierdzenie w badaniach przeprowadzonych przez
Matysik-Pejas R., Wojewodzic T. Autorzy w swojej publikacji pt. Rola kanalow
przeptywu informacji w marketingu terytorialnym wskazuja jednoznacznie na bardzo
duze wigkszego zaangazowania samorzadu w redagowanie atrakcyjnych stron
internetowych oraz docenienie znaczenia prasy lokalnej. Autorzy opracowania
podkreslaja rowniez znaczenie informacji przekazywanej w sposob niesformalizowany
oraz wystgpowania w strukturze urzedu gminy komoérek odpowiedzialnych za transfer
informacji (biuro obstugi klienta, biuro promocji)'’.

17 R. Matysik-Pejas, T. Wojewodzic: Rola kanatow przeptywu informacji
w marketingu terytorialnym, Acta Scientiarum Polonorum. Oeconomia, 8(3), 2009.
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Nalezy podkreslic, ze we wszystkich gminach, od ktoérych otrzymano dane
prowadzona jest strona www i traktowana jest przez respondentdéw jako dziatanie
promocyjne. Czgsto stosowanym dziatlaniem promocyjnym jest takze organizowanie
imprez okolicznosciowych i wydawanie lokalnej gazety.

Nie wszystkie instrumenty promocji sa tworzone i finansowane przez gminy
W sposOb autonomiczny. Praktyka dziatalnosci samorzadowej uwidacznia, ze obok
instrumentdw stosowanych samodzielnie wystgpuje pokazny zespo6t instrumentow
budowanych i stosowanych przy wspotudziale podmiotdéw gospodarczych, instytucji
wspierania biznesu, organow administracji centralnej, organizacji spotecznych oraz
innych gmin.

Takie wspolne przedsigwzigcia, taczace zasoby finansowe, kadrowe oraz zasoby
wiedzy pozwalaja odciagzy¢ budzet gminy oraz kadr¢ urzedu gminy, a takze
niejednokrotnie uzyska¢ efekty synergiczne i mnoznikowe. Czgsto sa jedyna osiagalna
metoda kreacji danego instrumentu.

Brak danych |=0% 2004
promocijaproduktu lokalneg E————8— 070

0
bezpieczefistyo |—_——m—70

turystykairekreaca T 47%
wapdlpraca gospodarcza ME— 13850
ochrona dziedzictwa kulturowego i srodowisks |TE————— 750
promocja gminy P 73%
realizacja programow unijmych 33%g0,,

wsp olpraca mieszkancow poszezegdlnych,  MEG_—--————— 3 307
wymniana zdobytych doswiadeze! T ———— 3/,

0% 1084205530854 004 5 0% G087 0% 30545 20546 00%
Weminy miejsko-wiejskie imiejskie gminy wiejskie

Wykres 2. Formy wspolpracy z gminami partnerskimi
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przeprowadzone badania wskazuja, iz gminy miejsko-wiejskie i miejskie podejmuja
wspolpracg z innymi podmiotami czgsciej niz gminy wiejskie w kazdej z podawanych
kategorii oprocz wspolnej realizacji programow unijnych (wyk. 2). Gminy miejsko-
wiejskie 1 miejskie najczgsciej podejmuja wspotpracg w obszarze: wymiana zdobytych
doswiadczen, promocja gminy oraz turystyka i rekreacja. Gminy wiejskie natomiast w
obszarze: wymiana zdobytych do$wiadczen, promocja gminy oraz realizacja programow
unijnych. Moze mie¢ to zwiazek z wyzsza efektywnoscia projektu partnerskiego oraz
wymagan co do minimalnych wskaznikow 1 warto$ci projektow — mniejsze gminy
wiejskie  zawiazuja  partnerstwa, aby  sprosta¢ wymaganiom  konkursow
rozdysponowujacych $rodki unijne.

Warto rowniez zwrdci¢ uwage na najwigksze rozbieznosci migdzy okoliczno$ciami
zawigzywania wspotpracy gminy miejsko-wiejskich i miejskich oraz gmin wiejskich. I
tak, najwigksza roznica w odpowiedziach wystepuje w obszarze wymiana zdobytych
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doswiadczen, nastgpnie promocja gminy oraz turystyka i rekreacja. Wynika to z
wysokiej aktywnosci w tych obszarach gmin miejsko-wiejskich i miejskich.

Ciekawy jest rowniez fakt nie udzielenia odpowiedzi na to pytanie przez 20%
ankietowanych przedstawicieli gmin wiejskich, moze to wskazywaé na brak
nawiazywania jakiejkolwiek wspotpracy. Fakt ten moze wskazywaé na deficyt wiedzy
na temat korzysci wynikajacych z nawiazywania partnerstw i kooperacji oraz
mozliwosci ich nawigzywania wsrdd czegsci gmin wiejskich.

Jednostki samorzadu terytorialnego prowadzonymi dziataniami promocyjnymi kreuja
pozytywny obraz swojej gminy, zachgcaja do inwestowania, osiedlania, zwiedzania.
Celem prowadzonych przez gminy dziatan promocyjnych jest wigc zardwno
informowanie, jak i przekonywanie o atrakcyjnosci i korzysciach plynacych z
nabycia, a nastgpnie uzywania produktu. Dlatego tez, w prowadzonych badaniach
ujeto pytania dotyczace oceny czynnikow $wiadczacych o atrakcyjnosci badanego
obszaru oraz pytania dotyczace oceny czynnikow stanowiacych barierg
w rozwoju turystyki na danym terenie.

Rozwdj turystyki na terenie danego terytorium jest wiclokrotnie powtarzajacym si¢
celem strategii rozwoju gmin, miast i powiatow w Polsce. Aby skutecznie realizowaé ten
cel jednostki samorzadu terytorialnego realizuja dziatania na rzecz tego celu we
wszystkich dziedzinach, w tym takze w promocji. Dany obszar jest szczegolnie
zdeterminowanym geograficznie produktem turystycznym, definiowanym jako zbior
wybranych elementéw potencjatu turystycznego danego obszaru, ktére potaczone sa
nadrzedna idea. Decyduja one o jego oryginalno$ci, atrakcyjnosci i odrebnosci'™.
Podstawowym elementem produktu turystycznego obszaru jest jego dziedzictwo, do
ktorego zalicza si¢ elementy powstate w wyniku naturalnych procesow przyrodniczych i
dziatalnosci cztowieka, m.in. rzeki, jeziora, budynki, wydarzenia kulturalne'.

'® A. Kornak, A. Rapacz: Zarzadzanie turystyka i jej podmiotami w miejscowosci i regionie, AE, Wroctaw
2001.
" D. J. Timothy, S. W. Boyd: Heritage tourism. Pearson Education Limited, New York 2003.
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Wykres 3. Atrakcyjno$¢ turystyczna gminy w opinii badanych
* Atrakcyjno$¢ oceniono w skali 1-5, gdzie 5 oznacza czynnik decydujacy, 4 — czynnik bardzo korzystny,
3 — czynnik korzystny, 2 — czynnik obojgtny, 1 — czynnik niewazny.
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Obszary wiejskie w Polsce skupiaja znaczace zasoby turystyczne: przyrodnicze i
kulturowe oraz wyr6zniaja si¢ duzym potencjalem do uprawiania aktywnych form
rekreacji w naturalnym krajobrazie. Naturalnym wydaje si¢, ze jednym z wskazywanych
i planowanych kierunkdéw rozwoju gmin wiejskich w Polsce jest turystyka.

Z przeprowadzonych badaniach wynika, ze wazno$¢ wszystkich czynnikow jest
wyzsza w opinii respondentdéw z gmin miejsko-wiejskich i miejskich niz w opinii
respondentdow z gmin wiejskich. Za najistotniejszy w opinii przedstawicieli gmin
miejsko-wiejskich 1 miejskich uznano: bezpieczenstwo w gminie, uprzejmosé
i zyczliwo$¢ ludzi oraz dostgpno$¢ komunikacyjna. Natomiast w opinii przedstawicieli
gmin wiejskich za najwazniejsze uznano: bezpieczenstwo w gminie, przyjazny klimat
(atmosfera), mozliwo$¢ podrozy i wypoczynku bez tloku, czysto$¢ i stan sanitarny
obiektow (wyk. 3).

Analizujac natomiast odpowiedzi dotyczacych bariery rozwoju turystyki w gminie
respondenci reprezentujacy gminy miejsko-wiejskie i miejskie wskazali: niskie dochody
obiektow turystycznych, staby produkt turystyczny oraz niekorzystny klimat.
Przedstawiciele gmin wiejskich bariery rozwoju turystyki rowniez dostrzegali w niskich
dochodach obiektow turystycznych oraz stabym produkcie turystycznym, jednak
najwigksza przeszkoda w ich ocenie jest brak dostgpu do atrakcji (wyk. 4).
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WyKkres 4. Bariery rozwoju turystyki w gminie w opinii badanych
*Bariery oceniono w skali 1-5, gdzie 5 oznacza czynnik decydujacy, 4 — czynnik bardzo korzystny,
3 — czynnik korzystny, 2 — czynnik obojetny, 1 — czynnik niewazny.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wiele gmin zaré6wno miejsko-wiejskich,
miejskich jak i1 gmin wiejskich, nie posiada dobrze zidentyfikowanego produktu
turystycznego, ktory jest przez gminy promowany i wspierany. Dobrze opracowana,
dlugofalowa polityka promocji zidentyfikowanego produktu turystycznego mogtaby
przynie$ rozwdj turystyki na szczeblu lokalnym

Podsumowanie i wnioski

Wspdlczesne procesy konkurencji o klienta, inwestora, turyst¢ wymagaja od jednostek
samorzadu terytorialnego kreowania interesujacego wizerunku produktu turystycznego.
Prowadzenie polityki promocji przez JST powinno mie¢ charakter dlugookresowy,
powinna mu towarzyszy¢ $wiadomos$¢ korzysci wynikajacych z tej polityki. Wobec
wzrastajacej roli, jaka w zyciu spolecznym i1 gospodarczym odgrywa informacja, istnicje
potrzeba dostosowania jej struktury i kanalow dystrybucji do potrzeb odbiorcy i
nadawcy informacji. Jak wynika z przeprowadzonych badan gminy miejsko-wiejskie i
miejskie czgSciej niz gminy wiejskie stosuja zréoznicowane dziatania promocyjne.

Analiza zebranego materialu badawczego wskazuje, ze gminy miejsko-wiejskie
i miejskie podejmuja wspdlprac¢ z innymi podmiotami czgSciej niz gminy wiejskie
w kazdej z ujgtej w kwestionariuszu kategorii oprocz wspodlnej realizacji programow
unijnych. Warto rowniez zwréci¢ uwage na fakt nie udzielenia odpowiedzi na to pytanie
przez 20% ankietowanych przedstawicieli gmin wiejskich, co moze wskazywac na brak
nawiazywania jakiejkolwiek wspotpracy przez te jednostki.

Z przeprowadzonych badaniach wynika, ze za najistotniejszy czynnik wptywajacy na
atrakcyjnos¢ gminy w opinii przedstawicieli gmin miejsko-wiejskich i miejskich uznano:
bezpieczenstwo w gminie, uprzejmo$¢ 1 zyczliwo$¢ ludzi oraz dostgpnosé
komunikacyjna. Natomiast w opinii przedstawicieli gmin wiejskich za najwazniejsze
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uznano: bezpieczenstwo w gminie, przyjazny klimat (atmosfera), mozliwo$¢ podrozy i
wypoczynku bez tloku, czysto$¢ i stan sanitarny obiektow.

Analizujac odpowiedzi dotyczace barier rozwoju turystyki w gminie respondenci
reprezentujacy gminy miejsko-wiejskie i miejskie wskazali: niskie dochody obiektow
turystycznych, staby produkt turystyczny oraz niekorzystny klimat. Przedstawiciele
gmin wiejskich bariery rozwoju turystyki rowniez dostrzegali w niskich dochodach
obiektow turystycznych oraz stabym produkcie turystycznym, jednak najwigksza
przeszkoda w ich ocenie jest brak dostgpu do atrakcji.
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Summary

The aim of the study was to recognize and compare selected aspects of promotion
activities conducted by urban-rural, urban communities, and rural communities. Within the
framework of the main objective the following specific objectives were fulfilled: recognition of
promotional measures applied by the examined communities, recognition of the forms of
cooperation between communities, assessment of the importance of factors determining the tourist

94



attractiveness of the community in the opinion of the respondents, and evaluation of the
importance of barriers in the development of tourism in the studied municipality. The research
group was comprised of 81 municipalities from seven Polish voivodeships. The diagnostic applied
was a method using a survey technique according to a standardized questionnaire. The survey
questionnaire was filled by responsible persons within the municipality, for undertaking
promotional activities. It has been found that there are differences in the type of instruments used,
and the extent to which individual activities are used, between promotional activities carried out by
urban-rural, urban communities, and rural communities. In addition, research indicates that rural
communities are less likely than urban / rural municipalities to offer cooperation with other
entities. The analysis of respondents' responses also showed the importance of the supporting
factors in the attractiveness of tourism and the barriers that may hinder the development of tourism
in municipalities. The level of identification and promotion of a tourist product at the local level is
an interesting area for further research.

Key words: community, promotion, commune promotional instruments.
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