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Abstract

Local government unit promotion policy in creating the image of the regional
tourism product (on the example of the West Pomeranian province)

In the contemporary market conditions, creating the tourism product image requires conducting
proper promotion policy, including the selection of appropriate instruments. This process
is noticeable in the context of the strategic activities of major cities, provinces, or countries.
Promotion policy in creating the image of the tourism product should also be applied at
the local level: not only in relation to large cities (municipalities) or counties but also with
rural and urban-rural entities. The specificity, complexity, and often ambiguous identity of
the entities have made creating the image of the tourism product in municipalities less
popular. The purpose of the article is to present the essence, as well as the benefits of the
promotion policy in creating the image of the regional tourism product on the basis of a research
performed in the West Pomeranian province municipalities.

Key words: promotion policy, regional tourism product, image, municipality

Stowa kluczowe: polityka promocji, obszarowy produkt turystyczny, wizerunek, gmina

WPROWADZENIE

We wspoétczesnych warunkach rynkowych
kreowanie wizerunku produktu turystycz-
nego wymaga prowadzenia odpowiedniej
polityki promocji, w tym doboru okreslo-
nych jej instrumentéw. Proces ten zauwa-
zalny jest w kontekscie strategicznych dzia-
tan duzych miast, wojewodztw czy krajow.
Polityka promocji w kreowaniu wizerunku
produktu turystycznego powinna by¢ takze
prowadzona w ujeciu lokalnym, nie tylko
w odniesieniu do duzych miast (gminy miej-
skie) czy powiatow, ale takze takich podmio-
tow, jak gminy wiejskie i miejsko-wiejskie.
Specyfika, ztozonos¢ i czesto brak jednoznacz-
nie okreslonej tozsamosci podmiotu sprawiaja,
ze podejmowanie dziatan w celu kreowania
wizerunku produktu turystycznego gmin
jest mniej popularne. Celem artykutu jest
przedstawienie istoty, jak rowniez deklaro-
wanych przez respondentéw korzysci ptyna-
cych z polityki promocji w kreowaniu wi-
zerunku produktu turystycznego w Swietle
badan przeprowadzonych wsréd gmin wo-
jewddztwa zachodniopomorskiego.

POLITYKA PROMOC]JI
W KREOWANIU WIZERUNKU

Promocja, jako proces komunikowania si¢ na
rynku, ma na celu oddziatywanie na odbior-
cow danego produktu za pomocg okreslo-
nych instrumentéw. Dobér instrumentow
promocji powinien by¢ prowadzony w ob-
szarze posiadanych zasobow danego pod-
miotu (np. finansowych, kadrowych), jak
réwniez grup docelowych kierowanego ko-
munikatu. Polityka promocji powinna mieé
swoje miejsce w prawidtowo zbudowanej
strategii obszaru. Jak podkresla Domanski
(2006, s. 129), ,,dobra polityka promocji po-
winna gwarantowaé kazdemu mieszkan-
cowi oraz przybyszom z zewngtrz wysoka
jakos¢ zycia codziennego oraz wysoki po-
ziom $wiadczonych ustug. Tylko taka poli-
tyka moze uczynic z kazdego mieszkanca oraz
przedsiebiorcy dobrego ambasadora swego
miasta czy regionu”. Za pomoca polityki pro-
nikacja samorzadu terytorialnego ze spo-
tecznoscia lokalna, prezentacja wybranych
elementéw tozsamosci, przekazywanie sro-



2015, 50

K. ORFIN
Wizerunek obszarowego produktu turystycznego

ROZPRAWY NAUKOWE
é AWF WE WROCEAWIU

dowisku réznorodnych informacji spoteczno-
-ekonomicznych, ekspozycja atutow i atrakeji,
osiagniec czy zamierzen. Polityka promocji
(szerzej: Alejziak 2005, s. 19) w kontekscie re-
gionu ksztaltowana jest na podstawie okres-
lonego instrumentarium, ktére zalezy od cech
promowanego produktu, np. miejskiego, oraz
planowanego do zdobycia przez jednostke
zasiegu na rynku (Glinska i Poptawski 2002).
Nalezy mie¢ na uwadze, ze polityka stanowi
jedna ze sfer aktywnosci ludzi, ktérzy daza
do osiggniecia celow, realizacji planéw, spo-
wodowania okreslonego rezultatu lub dopro-
wadzenia do zamierzonego stanu rzeczy
(Wroébel 2006). Tym rezultatem w obszarze
dziatan jednostek samorzgdu terytorialnego
(JST) moze by¢ pozytywny wizerunek pro-
duktu turystycznego obszaru.

Na potrzeby prowadzonych rozwazan
przyjeto, ze polityka promocji produktu tu-
rystycznego bedzie definiowana jako kom-
pleksowe dziatania podmiotu (JST) o charak-
terze strategicznym, polegajace na kompozycji
instrumentarium promocyjnego oddziatu-
jacego w okreslony sposob na konkretnych
adresatow. Efektem tego oddziatywania jest
pozadany wizerunek produktu turystycznego,
a tym samym pozytywne zmiany spoteczno-
-gospodarcze w obrebie danej JST (a takze
poza nig). Polityka promocji produktu tu-
rystycznego powinna by¢ prowadzona w
warunkach szeroko rozumianej wspotpra-
cy na danym obszarze, realizowanej w wy-
miarze dtugookresowym. Kompleksowos¢
dziatan wskazanych w definicji dotyczy ak-
tywnosci w procesie planowania przedsie-
wzie¢ w obszarze produktu turystycznego, ich
organizowania i wdrazania, jak réowniez kon-
troli uzyskiwanych efektow.

Promocja jest wiedza i umiejetnoscia w
zakresie wiasciwej kompozycji promocji-mix
(promotion-mix), majacej na celu skuteczne
dotarcie do odbiorcy. Skuteczno$¢ moze by¢
odzwierciedlona m.in. w zainteresowaniu
konsumentéw czy ponawianiu przez nich
zakupu. Na promocje-mix skiadaja si¢ po-
szczegOlne instrumenty, ktore w literaturze
przyjmuja zréznicowana kompozycje. Moga
one stuzy¢ do komunikowania sie danego
podmiotu z indywidualnym odbiorca, grupa
czy innymi organizacjami (Pride i Ferrell
2012). Kazdy z wymienionych elementéw ma

okreslong role. Kompozycja instrumentow
promocji nie zostata jednoznacznie sklasy-
fikowana w literaturze. Do instrumentéw pro-
mocji-mix mozna zaliczy¢ (Zurawik 2005,
Wiktor 2013):

- reklame;

— promocje sprzedazys;

— public relations;

— sprzedaz osobista,

— marketing bezposredni.

Odpowiednio dobrana kompozycja in-
strumentarium w kontekscie polityki promo-
¢ji moze mie¢ bezposredni wptyw na pla-
nowany sposob postrzegania obszarowego
produktu turystycznego wewnatrz JST, jak
tez poza nig (w ujeciu regionalnym, krajowym
czy miedzynarodowym).

OBSZAROWY
PRODUKT TURYSTYCZNY

Powstanie pojecia produktu turystycznego
obszaru jest konsekwencja rozwoju marke-
tingu terytorialnego, zwtaszcza gdy obszar
recepcji turystycznej przyjmuje orientacje
marketingowa (Zemta 2003). Obszar, w uje-
ciu okreslonego regionu turystycznego (Ko-
renik 1997), ma okreslone cechy charakte-
rystyczne, ktore odroézniajg go od innych
i maja istotne znaczenie dla rozwoju tury-
styki. Dodatkowo spelnia on nastepujace
warunki (Kornak i Rapacz 2001):

— posiada okreslone walory turystyczne,
decydujace o atrakcyjnosci dla turystow, wy-
razonej w postaci wielkosci i nat¢zenia ru-
chu turystycznego;

- posiada sieci drog kolejowych, drogo-
wych, wodnych lub lotniczych oraz system
potaczen transportowych;

— dysponuje okreslonym zagospodaro-
waniem turystycznym, tj. obiektami i urza-
dzeniami, m.in. noclegowymi, gastronomicz-
nymi, kulturalnymi.

Wskazane warunki stanowig jednoczes-
nie cechy okreslonego obszaru, ktére deter-
minujg charakter regionu turystycznego oraz
stopien jego wykorzystania na potrzeby ru-
chu turystycznego. Co istotne, zazwyczaj
cze$¢ obszaru jest atrakcyjna turystycznie,
natomiast pozostate tereny petnig inne funk-
cje. Zatem ta czeS¢, w ktorej znajduja sie wa-
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lory turystyczne, miejscowosci potaczone
trasami czy szlakami (Bar i Dolinski 2000),
moze by¢ nazywana regionem turystycznym
(Kornak i Rapacz 2001).

Obszar jest szczegblnie zdeterminowa-
nym geograficznie produktem turystycznym,
definiowanym jako zbi6ér wybranych elemen-
tow potencjatu turystycznego danego ob-
szaru, ktore potgczone sa nadrzedng ideg.
Decyduja one o jego oryginalnosci, atrakcyj-
noscii odrebnosci (Kornak i Rapacz 2001).
Podstawowym elementem produktu tury-
stycznego obszaru jest jego dziedzictwo, do
ktoérego zalicza si¢ elementy powstate w wy-
niku naturalnych proceséw przyrodniczych
i dziatalnosci cztowieka, m.in. rzeki, jeziora,
budynki, wydarzenia kulturalne (Timothy
i Boyd 2003). Do infrastruktury nalezg ele-
menty obejmujace zasoby zwigzane z roz-
wojem turystyki i uatrakcyjnianiem oferty
turystycznej obszaru. Poziom trzeci, okresla-
jacy sfere psychologiczng obszaru, stanowi
warto$¢ dodana. Zawiera on dodatkowe
aspekty produktu turystycznego w postaci
przezy¢, emocji, wyobrazen, satysfakeji itp.
Na tym poziomie uwypuklona zostaje isto-
ta pojecia wizerunku obszaru turystycznego,
ktory na obecnym etapie rozwoju turystyki
jest bardzo wazny, a nawet wiodacy.

Kreowanie produktu turystycznego ob-
szaru uwarunkowane jest r6znymi czynni-
kami zewnetrznymi i wewnetrznymi, m.in.
ekonomicznymi, spoteczno-kulturowymi,
politycznymi czy technologicznymi. Za istotne
uznaje sie elementy wewnetrzne, ktore wy-
nikaja bezposrednio z potencjatu turystycz-
nego danego obszaru. Nalezg do nich (Na-
wrocka 2004):

— walory Srodowiska przyrodniczego i stan
ich ochrony;

— walory kulturowe, dziedzictwo kultu-
rowe, tradycje;

- stan iloSciowy i jakosciowy infrastruk-
tury turystycznej i paraturystycznej;

— dostepnos¢ komunikacyjna regionu;

— przedsi¢biorczos¢ miejscowej ludnosci
i zaangazowanie wiladz regionu w zakresie
zwigkszania inicjatyw proturystycznych;

— inicjatywa organizaciji i instytucji dzia-
tajacych na rzecz rozwoju turystyki;

— struktura i kwalifikacje kadry tury-
stycznej.
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Produkt turystyczny obszaru z uwagi na
swoja ztozono$¢ moze zostac okreslony jako
kompozycja dwoch kategorii ekonomicznych,
tj. dobr i urzadzen turystycznych oraz ustug.
Zasigg oddzialywania produktu turystycz-
nego obszaru nie musi odzwierciedla¢ jego
zasiegu terytorialnego. Jezeli jego oddziaty-
wanie jest znacznie wigksze, moze to Swiad-
czy¢ o efektywnej promocji, a takze uksztat-
towanym wizerunku. Wspotczesnie wzrost
zainteresowania turystyka i jej rozwojem na
Swiecie determinuje koniecznos¢ stosowania
konkretnych dziatan marketingowych przez
JST, szczegdlnie przez gminy. Dziatania te po-
winny by¢ zorientowane zwtaszcza na pro-
mowanie produktéw, tworzenie nowych,
poprawe ich jakoSci oraz dostosowywanie
juz istniejacych do oczekiwan turystow.

POLITYKA PROMOCJI W KREOWANIU
WIZERUNKU PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO NA PRZYKEADZIE
GMIN WOJEWODZTWA
ZACHODNIOPOMORSKIEGO

Polityka promocji moze by¢ ksztattowana
w waskim obszarze funkcjonowania gminy,
jakim jest turystyka. Cele polityki promocji
moga wynikac¢ z systemu ogélnych zatozen
podmiotu, ale takze z przyjetej strategii mar-
menty na rynku turystycznym najczesciej
kierowane s3 na produkt turystyczny. Co
wazne, polityke te powinny prowadzi¢ rézne
podmioty (Panasiuk 2005):

— przedsigbiorstwa turystyczne;

— jednostki samorzadu terytorialnego we
wspotpracy z oferentami ustug turystycz-
nych, organizacjami i stowarzyszeniami tu-
rystycznymi, ktore dziataja na ich obszarze
(gmin, powiatow, wojewodztw);

— centralny podmiot zajmujacy sie pro-
mocja turystyki w panstwie — narodowa
organizacja turystyczna (national tourism
organization, NTO) — Polska Organizacja
Turystyczna we wspotpracy z jednostkami
gospodarczymi, jednostkami samorzado-
wymi i organizacjami.

Promocja JST jest jednym z elementéw
(instrumentéw) komunikacji marki teryto-
rialnej, obok charakteru oferty dla rynkéow do-
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celowych (konkretne pakiety ustug, atrakcje
itp.), zachowan oraz podejmowania decyzji
i dziatan (np. przez wtadze lokalne) czy sys-
temu identyfikacji wizualnej (m.in. znak gra-
ficzny, herb, flaga). Co wazne, zadania pro-
mocji sg coraz czeSciej podporzadkowane
celom dtugookresowym, do ktérych naleza
wykreowanie pozadanego wizerunku i zbu-
dowanie silnej marki JST. Najwazniejsze cele
promocji obejmuja (Florek i Augustyn 2011):

— informowanie o istnieniu JST (np.
gminy) i budowanie jej Swiadomosci; $wia-
domos¢ marki (umacnianie jej pozycji) wpty-
wa na pdzniejsze formowanie i site skojarzen,
ktore sktadaja si¢ na jej wizerunek, nato-
miast znajomos$¢ produktu sktania do jego
wyboru (Candela i Figini 2010);

— przekonywanie o atrakcyjnosci gminy —
przede wszystkim jej zaletach, potencjalnych
korzysciach;

— zachecanie i naktanianie do pozadanych
dzialan — w tym wizyty, podjecia pracy, in-
westowania;

— komunikowanie tozsamos$ci gminy
i utrwalanie jej pozytywnego wizerunku.

Polityka promocji pozwala m.in. na wy-
pracowanie rozwiazan w zakresie kreowania
pozytywnego wizerunku obszaru turystycz-
nego, ktory stanowi cenny aspekt we wspot-
czesnej gospodarce turystycznej. Wizerunek
obszaru turystycznego rozumiany jest jako
sposOb postrzegania miejsca przez okreslo-
nych adresatow, powstaly na bazie posia-
danej wiedzy, informacji, bodzcow. Wskazane
informacje i impulsy moga by¢ w pewnym
stopniu kontrolowane przez podmiot emi-
tujacy komunikat promocyjny na rynek (np.
urzad gminy). Wystepuja takze bodzZce nie-
zalezne, powstajace poza gmina (np. opinie
mieszkancow, stereotypy), na ktore podmiot
koordynujacy polityke promocji obszaru moze
rowniez w jakis sposob wptywac. Jest to nato-
miast proces dtugotrwaty, wymagajacy czesto
znacznych zmian na danym obszarze.

Prowadzona polityka promocji w zakre-
sie ksztattowania pozytywnego wizerunku
obszaru jest forma inwestycji w utrwalanie
pozytywnego wyobrazenia o miejscu. Wspol-
ne dziatania podmiotow, tj. jednostek samo-
rzadu terytorialnego kazdego szczebla, insty-
tucji zajmujacych sie rozwojem lokalnym
i regionalnym czy podmiotéw dziatajacych

w branzy turystycznej, powinny by¢ zorien-
towane na ksztaltowanie spéjnego wizerunku,
wraz z osiaganiem okreS$lonych, szeroko ro-
zumianych korzysci w granicach konkret-
nego obszaru.

Gminy wojew6dztwa zachodniopomor-
skiego maja motywacje do prowadzenia od-
powiedniej polityki promocji, ktéra z punktu
widzenia turystyki przejawia si¢ w postaci
liczby turystow na danym obszarze (wiel-
kosci ruchu turystycznego). Poprzez dobor
instrumentow promocji JST powinny gene-
rowa¢ odpowiednie korzysci dla obszaru,
przy ograniczaniu lub niwelowaniu barier,
jakie stoja na drodze do realizacji okreslo-
nych celow.

Badania przeprowadzone metoda ankie-
towa! pozwalaja wskaza¢, iz w 16% badanych
gmin wojewddztwa zachodniopomorskiego
prowadzone byty dzialania strategiczne (za-
planowane) w zakresie polityki promocji
JST w kreowaniu wizerunku obszarowego
produktu turystycznego. W 18% badanych
podmiotéw deklarowano dziatania wyltacz-
nie dorazne, a w 66% — dziatania mieszane
(tj. zaplanowane i dorazne tacznie). Polityka
promocji JST w kreowaniu obszarowego pro-
duktu turystycznego powinna mie¢ charak-
ter strategiczny, silnie osadzony w §wiado-
moSci tozsamosci obszaru i planéw co do
jej komunikowania.

W $wietle przeprowadzonych badan do
najczesciej przyjmowanych celéw polityki
promocji badanych podmiotéw nalezaty m.in.
zwiekszenie ruchu turystycznego w gminie
czy ksztaltowanie pozytywnego wizerunku
gminy (ryc. 1).

Przedstawiciele badanych gmin wojewodz-
twa zachodniopomorskiego wskazywali na
konkretne cele, realizowane dzieki prowa-

! Badania przeprowadzone w latach 2013-
2014 za pomoca kwestionariusza ankiety wysta-
nego poczta tradycyjna wsrdod 114 gmin woje-
wodztwa zachodniopomorskiego (13 nadmorskich
i 101 pozostatych, tj. niemajacych wspolnej gra-
nicy z Morzem Battyckim). Ankieta skierowana
zostata do przedstawicieli urzedéw gmin w regionie
odpowiedzialnych za rozwdj turystyki, promocje
turystyki czy promocje gminy. Poziom zwrotnosci
wyniost 61%. Wskazane w artykule wyniki stano-
wig wybrang czes$¢ przeprowadzonych badan.
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Ryc. 1. Cele osiggane w badanych gminach wojewédztwa zachodniopomorskiego poprzez realizacje
dziatan w zakresie polityki promocji produktu turystycznego

dzonej promocji produktu turystycznego.
Jak wynika z danych na rycinie 1 (wyniki nie
sumujg sie do 100% ze wzgledu na mozli-
wos¢ zaznaczenia wielu odpowiedzi), polityka
promocji pozwala na ksztattowanie pozy-
tywnego wizerunku produktu turystycznego
gminy, a tym samym wplywa na skuteczne
konkurowanie na rynku (83% wszystkich
badanych podmiotéw). Prowadzona polityka
promocji w gminie sprzyja wyzszej ocenie
atrakcyjnosci turystycznej gminy (83% gmin),
zwigkszeniu ruchu turystycznego w gminie
(68%) oraz wzrostowi inwestycji turystycz-
nych w gminie (30%).

Badania prowadzone wsréd gmin woje-
wodztwa zachodniopomorskiego skupiaty
sie takze bezposrednio na wizerunku pro-
duktu turystycznego gmin w relacji z opisa-
nymi instrumentami promocji. Starano si¢
okresli¢ korzysci osiggane w gminie poprzez
odpowiednig kompozycje instrumentéw pro-
mocji oraz pozytywne efekty kreowania wi-
zerunku produktu turystycznego (tab. 1).

Jak wynika z danych w tabeli 1, zdecydo-
wana wiekszo$¢ badanych podmiotow (93%)
wskazywata na relacje pomiedzy instru-
mentami promocji a wizerunkiem produktu
turystycznego, tj. zdecydowanie si¢ zgadzata
badz raczej sie zgadzata ze stwierdzeniem,
Ze stosowane w gminie instrumenty promocji
stuza kreowaniu wizerunku produktu tury-
stycznego. Wyniki badan wskazuja, ze 3%
gmin raczej nie zgadzato si¢ z przytoczonym
stwierdzeniem, tj. uwaza, iz stosowane w gmi-
nie instrumenty promocji raczej nie stuzg kre-
owaniu wizerunku produktu turystycznego.

Eacznie 85% badanych zdecydowanie sie
zgadzato badz raczej sie zgadzato z kolej-
nym stwierdzeniem - ze pozytywny wize-
runek produktu turystycznego gminy pozwala
na skuteczne konkurowanie na rynku. Sposrod
badanych podmiotéw 14% nie miato zdania
na ten temat.

Wyniki badan wskazuja takze na istote
wizerunku produktu turystycznego gminy
w zakresie budowania lojalnosci turystow.
Z duzym znaczeniem wizerunku w tym ob-
szarze zgodzito si¢ 81% podmiotéw; 16% ba-
danych podmiotéw nie miato zdania na temat
zaleznosci pomiedzy pozytywnym wizerun-
kiem produktu turystycznego gminy a lo-
jalnoscig turystow wobec niej (produktu
turystycznego gminy). Jedynie w 3% gmin
wskazano, ze lojalnos¢ turystow nie zalezy
od pozytywnego wizerunku produktu tu-
rystycznego gminy.

Waznym aspektem opisywanych badan
jest okreslenie, czy pozytywny wizerunek
przyczynia sie do wyzszej oceny produktu
turystycznego gminy. Z tym stwierdzeniem
zdecydowanie si¢ zgadzato badz raczej si¢
zgadzato 91% badanych podmiotow; 7%
podmiotéw (m.in. Watcz, Pyrzyce) wskazato
na brak zdania w tym zakresie.

Badanych zapytano takze, czy pozytywny
wizerunek produktu turystycznego gminy
utatwia wzbudzanie zainteresowania me-
diéw wydarzeniami turystycznymi w gminie.
Dane wskazujg, ze 89% badanych gmin zde-
cydowanie sie zgadzato badz raczej sie zga-
dzato z tym stwierdzeniem, 7% podmiotow
wyrazito brak zdania, a 4% raczej si¢ z tg
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Tab. 1. Znaczenie wskazanych elementow i ich zgodnosc z politykq promocji gmin wojewédztwa

zachodniopomorskiego w zakresie wizerunku produktu turystycznego

&
3 0 &
L2 . o
sg & o 88 §E
. . < ~ o ~
Stwierdzenie g3 g e g S g S
58 TS g T B9
O o0 N g = N (SN
O N 02 ) S92 9]
Te &5 =25 &85 T.Y
N'@ &N AN M & N =
Stosowane w gminie instrumenty promocji stuza
R 64 29 4 3 0
kreowaniu wizerunku produktu turystycznego
Pozytywny wizerunek produktu turystycznego gminy
. 63 22 14 1 0
pozwala na skuteczne konkurowanie na rynku
Wizerunek produktu turystycznego gminy jest istotny 37 44 16 3 0
w procesie budowania lojalnosci turystow
Pozytywny wizerunek przyczynia si¢ do wyzszej oceny 56 35 7 2 0
produktu turystycznego gminy
Pozytywny wizerunek utatwia wzbudzanie
zainteresowania mediow wydarzeniami turystycznymi 48 41 7 4 0
w gminie
Pozytywny wizerunek produktu turystycznego utatwia
gminie nawiazywanie kontaktoéw z inwestorami, 40 45 9 6 0

potencjalnymi partnerami, innymi JST

opinig nie zgadzato. Reprezentanci badanych
gmin zauwazali zatem zalezno$¢ miedzy za-
interesowaniem mediéw a pozytywnym wi-
zerunkiem produktu turystycznego.

Z ostatnim zawartym w badaniach stwier-
dzeniem - Ze pozytywny wizerunek produktu
turystycznego ulatwia gminie nawigzywa-
nie kontaktéw z inwestorami, potencjalnymi
partnerami i innymi jednostkami samorzadu
terytorialnego — zgodzito sie 85% przedsta-
wicieli badanych gmin; 9% podmiotéw nie
miato zdania na ten temat, natomiast 6% pod-
miotow raczej nie zgodzito sie z tym stwier-
dzeniem.

Zatem w opinii przedstawicieli badanych
gmin wojewddztwa zachodniopomorskiego
pozytywny wizerunek produktu turystycz-
nego gmin niesie ze sobg szereg korzysci,
m.in. pozwala na skuteczne konkurowanie na
rynku (85% badanych), jest istotny w proce-
sie budowania lojalnosci turystow (81%),
przyczynia si¢ do wyzszej oceny produktu
turystycznego gminy (91%).

Wybrane wyniki badan wskazuja, ze w
badanych gminach wojewodztwa zachodnio-
pomorskiego zauwaza sie w sposob zdecy-
dowany korzysci ptynace z polityki promocji
w kreowaniu wizerunku produktu turystycz-

nego. Dlatego polityka promociji i $wiado-
moS¢ jej prowadzenia sg niezwykle wazne dla
rozwoju spoteczno-gospodarczego gminy.

PODSUMOWANIE

Wspbtcezesnie proces kreowania wizerunku
produktu turystycznego jest potrzebny na
rynku turystycznym, takze z punktu widze-
nia jednostek samorzadu terytorialnego. Pro-
wadzenie polityki promocji przez JST powinno
mie¢ charakter dtugookresowy; powinna mu
towarzyszy¢ §wiadomos¢ korzysci wynika-
jacych z tej polityki. Jak wynika z przeprowa-
dzonych badan, przedstawiciele gmin woje-
wodztwa zachodniopomorskiego wskazuja
na konkretne cele realizowane dzieki prowa-
dzonej promocji produktu turystycznego.
Polityka promocji pozwala na ksztattowanie
pozytywnego wizerunku produktu turystycz-
nego gminy, a tym samym sprzyja skutecz-
niejszemu konkurowaniu na rynku (85%
badanych podmiotéw), wyzszej ocenie atrak-
cyjnosci turystycznej gminy (83% gmin),
zwigkszeniu ruchu turystycznego w gminie
(68%) oraz wzrostowi inwestycji turystycz-
nych w gminie (30%). Wsréd badanych gmin
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wojewodztwa zachodniopomorskiego pro-
wadzenie dziatan zaplanowanych w obszarze
polityki promocji jest wcigz niewystarczajace,
zatem JST powinny dazy¢ do zmian dtugo-
okresowych, w tym do budowania pozada-
nego wizerunku produktu turystycznego.
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