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Streszczenie

W pracy podjeto probe wyjasnienia pojecia zintegrowanego programu dziatah marke-
tingowych miasta na rynku turystycznym. Rozwazania przeprowadzono na podstawie
literatury przedmiotu w zakresie komunikacji marketingowej przedsiebiorstw z rynkiem.
Scharakteryzowano istote komunikacji marketingowej, jej przebieg oraz sposoby wyko-
rzystania na rynku turystycznym. Oméwiono réwniez instrumenty promocji oraz wska-
zano zalety wynikajgce z integracji jej poszczegdlnych elementéw w trakcie konstruowa-
nia przekazéw marketingowych kierowanych na badany rynek. W opracowaniu zwrécono
uwage, ze zroznicowanie narzedzi promocyjnych przede wszystkim powinno wyni-
kac¢ z celéw nadrzednych strategii rozwoju turystyki jednostki osadniczej, jak rowniez
uwzgledniaé specyfike grupy docelowej bedacej odbiorcg niniejszego przekazu.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, instrumenty komunikacji marketingowe;j,
promocja miasta, zintegrowana komunikacja marketingowa.

1. Wprowadzenie

W opracowaniach z zakresu zarzadzania strategicznego przyjmuje sie, ze
uniwersalna formuta funkcji zarzadzania ma charakter ramowy, natomiast
w odniesieniu do konkretnych dziedzin dziatalnoS§ci funkcje te ulegaja réznego
rodzaju modyfikacjom i przeksztalceniom [Stabryta 2002, s. 18]. Kwintesencja
takiej funkcji w wymiarze terytorialnym jest wyselekcjonowanie czynnikow
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rozwojowych, jak réwniez zarzadzanie nimi w sposéb zmierzajacy do rozwoju
miasta.

Badacze utozsamiajg rozwdj miasta z rozwojem lokalnym, ktéry oznacza zhar-
monizowane i systematyczne dziatanie spofecznosci lokalnej, wiadzy lokalnej oraz
pozostatych podmiotéw funkcjonujacych w mieScie w celu kreowania nowych
i poprawy istniejacych waloréw uzytkowych miasta, tworzenia warunkéw korzyst-
nych dla lokalnej gospodarki oraz zapewnienia tadu przestrzennego i ekologicz-
nego (zob. m.in. [Rozwdj regionalny w Polsce... 2010, Noword6l 2007, Szymla
2000]). W tym podejsciu uwidacznia si¢ ztozono§¢ omawianego procesu, jak
réwniez wymaga ono pewnego uproszczenia poje¢ do podstawowych sfer miasta.
Chodzi tu przede wszystkim o takie dziedziny, jak lokalna spofeczno$¢, gospodarka
lokalna oraz lokalny ekosystem [Ekonomika i zarzqdzanie miastem 2004, s. 200].

W wymiarze marketingowym wspétczesny rozwéj jednostek osadniczych
jest SciSle zwigzany z zarzagdzaniem marketingowym. Wspomniana kategoria
pojeciowa utozsamiana jest z procesem polegajacym na dazeniu do osiggania
wlasnych celéw, planowania i realizacji pomysiéw oraz kreowania warunkéw do
wytwarzania ofert majacych doprowadzi¢ do wymiany spetniajacej oczekiwania
i pragnienia jego mieszkancéw i partneréw [Augustyn i Florek 2011, s. 11].

Wedtug A. Haraficzyk [2000, s. 44] na przebieg procesow rozwojowych miast
oddziatuja m.in. istniejgce struktury miejskie, czynniki demograficzno-spoteczne,
warunki urbanistyczno-doktrynalne oraz ustr6j samorzadowy. Ponadto za szcze-
g6lng determinante przysztego rozwoju miast, wynikajaca z obecnie istniejacego
stanu ich zagospodarowania i uksztattowania, mozna uznaé Srodowisko kulturowe
miast. Dotychczasowe miejskie czynniki rozwojowe, zwlaszcza produkceyjne,
systematycznie tracg znaczenie, natomiast ro$nie rola ustug, w tym réwniez tury-
styki [Matczak 2008, s. 21].

We wspoéiczesnej literaturze ekonomicznej turystyke uznaje si¢ za gtéwny
czynnik rozwojowy miast, a uprawianie jej wszelkich form korzystnie wptywa na
rozwdj ekonomiczno-gospodarczy jednostek osadniczych (zob.: [Jansen-Verbeke
2011, Pender i Sharpley 2008, Czornik 2008, Meyer 2004, Dziedzic 1998]). Warto
dodad, ze najczeSciej w strategiach marketingowych miast szczeg6lng uwage
poswieca sie lokalnemu sektorowi turystycznemu, a stymulowanie jego rozwoju
traktowane jest przez wladze samorzadu lokalnego jako zadanie kompleksowe
oraz wieloetapowe. Jednak implementacja niniejszego podejScia w praktyce
wymaga zaplanowania oraz przygotowania odpowiednich dziatan, ktérych celem
powinno by¢ zapoznanie potencjalnych odbiorcéw z oferta turystyczng miasta.

Celem pracy jest omdwienie istoty komunikacji marketingowej, jej przebiegu
oraz sposobow wykorzystania na rynku turystycznym. W trakcie przeprowadzania
rozwazaf podjeto probe wykazania, ze skuteczna komunikacja miasta z rynkiem
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turystycznym powinna opieraé si¢ na integracji poszczegdlnych instrumentéw
promocji.

2. Istota komunikacji marketingowej miasta na rynku
turystycznym

Zaprezentowanie istoty komunikacji marketingowej na rynku turystycznym
miasta jest mozliwe na podstawie literatury z zakresu marketingu o funkcjo-
nowaniu przedsi¢biorstw w otoczeniu biznesowym. Zastosowanie filozofii
marketingu w zarzadzaniu miastem mozna uznaé za sprawe wielkiej wagi,
czego dowodem sg Zrodia literaturowe (zob. np.: [Ashworth 2010, Kavaratzis
2004, Kotler 1993]). W skali europejskiej wprowadzenie dziatalnoSci marketin-
gowej w struktury miejskie byto podyktowane zmieniajagcymi si¢ warunkami
funkcjonowania jednostek osadniczych oraz potrzebg implementacji w praktyce
gospodarczej metod, ktére odniosty juz sukces w dziatalnoSci biznesowej, a takze
sprawdzityby si¢ w realiach gospodarki miast.

W Srodowisku przedsigbiorstw gtéwne miejsce zajmuja przedsiewzigcia podej-
mowane w celu zmniejszenia istniejacego dystansu pomigdzy produktem a poten-
cjalnymi nabywcami. Przede wszystkim ich gtéwnym zadaniem jest przekazanie
informacji o ofercie jednostki gospodarczej. Tego typu dziatania fachowo nazywane
sg polityka komunikacji badZ komunikacja marketingowg i zazwyczaj sa utozsa-
miane z promocja', co rozumiane jest réwniez jako celowa dziatalno$¢ przedsiebior-
stwa o perswazyjnym charakterze, zmierzajaca do ksztattowania potrzeb i stymulo-
wania popytu nabywcéw [Mruk, Pilarczyk i Stawifiska 2012, s. 224].

W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze system komunikowania si¢ przed-
siebiorstwa taczy opracowang strategie marketingowa ze zjawiskami i zdarze-
niami wystepujacymi na rynku [Garbarski, Rutkowski i Wrzosek 2000]. Zbyt
czgsto komunikacja marketingowa ogranicza si¢ do rozwigzywania problemow
odnoszacych si¢ do §wiadomosci, wizerunku lub preferencji rynkowych. Jednak
jezeli proces komunikacji ma przebiega¢ prawidfowo, to powinien zaczyna¢ si¢ od
przegladu wszystkich mozliwych interakcji klientéw z produktem i przedsigbior-
stwem [Kotler i1 in. 2002, s. 827].

Uogolniajac rozwazania badaczy, nalezy podkresli¢, ze istnieje wiele definicji
promocji, ponadto wspomnianej kategorii pojgciowej przypisywane sg rozne cele

! Promocja jest uwazana za proces komunikacji z rynkiem, natomiast nie kazdy proces komu-
nikacji jest réwniez promocja. Proces komunikacji mozna traktowac jako promocje, jezeli bedzie
zakladat realizacje okreSlonych celéw rynkowych, a przy tym zostana wykorzystane odpowiednie
instrumenty wywierajace bezpoSredni wptyw na pobudzenie sprzedazy [Kruczek i Walas 2010,
s. 41].
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do spetnienia. Zdaniem J.W. Wiktora [2004, s. 5], poprzez promocje¢ lansuje si¢
wizerunek firmy, zacheca do zakupéw okreslonych dobr w okre§lonym miejscu
1 czasie i na okre§lonych warunkach, dazy do uzyskania przewagi nad konkuren-
tami oraz realizacji innych celéw rynkowych przedsigbiorstw. A. Szromnik [2002,
s. 69] uwaza, ze dzialalno$¢ promocyjna przedsiebiorstwa w réznych jej formach
bezposrednich i poSrednich, w tradycyjnym ujgciu, jest procesem przeptywu infor-
macji o firmie lub produktach, ukierunkowanym na klienta, majagcym w efekcie
doprowadzi¢ do podjecia przez niego decyzji zakupu. Przywotujac cytowanego
autora, nalezy nadmienié, Ze identyczne cele sg przypisywane inicjatywom promo-
cyjnym jednostek osadniczych.

Zastosowanie instrumentéw marketingowych moze w istotny sposob wspomée
wykorzystanie potencjalu turystycznego miast [Bernaciak i Pilarczyk 2006,
s. 284]. W przypadku ustug oferowanych przez miejski sektor turystyczny problem
nie dotyczy wylacznie zwigekszenia zapotrzebowania na nie, ale réwniez rozto-
zenia w czasie w celu zapobiegania negatywnym skutkom sezonowoSci popytu
w turystyce [Marketing ustug turystycznych 2005, s. 123].

Gtéwne cele komunikacji marketingowej miasta na rynku turystycznym
zazwyczaj obejmuja [Bosiacki i Sniadek 2010, s. 312]:

— pozyskiwanie informacji wyjSciowych dla procesu tworzenia produktu tury-
stycznego,

— inicjowanie interakcji i wspétpracy pomiedzy uczestnikami procesu
tworzenia produktu turystycznego,

— oddziatywanie na okreSlonych odbiorcéw.

Proces promowania przedsigbiorstw, ich produktéw i ustug jest coraz czg¢sciej
traktowany jako komunikacyjny, uwzgledniajagcy wystgpowanie nadawcy,
odbiorcy, przekazu, kanatu informacyjnego, dodatkowo uwzglednia si¢ réwniez
funkcje kodowania i odkodowywania informacji oraz ré6znego rodzaju zaktdcefi
w postaci szuméw informacyjnych [Staszewska 2008, s. 29]. Poprzez badania
rynku, obserwacj¢ wielkoSci sprzedazy nadawca komunikatéw marketingowych
dowiaduje si¢ o reakcji odbiorcéw na oferowane produkty i ustugi, czyli otrzymuje
informacj¢ zwrotng. Tym samym pomiedzy nadawca a odbiorcg przekazu naste-
puje przeptyw informacji — powstaje zwrotne sprze¢zenie informacyjne [Seweryn
2008, s. 61]. Z kolei dzigki zdobytej wiedzy na temat rynku oraz nabywcéw
nadawca moze w skutecznym sposéb niwelowaé szumy informacyjne zaktdcajace
proces komunikacji marketingowe;j.

Podstawowy zakres badan rynkowych miasta w zakresie turystyki powinien
dotyczy¢ m.in.: tendencji w turystyce Swiatowej i krajowej, analizy potrzeb, prefe-
rencji i motywacji podrézy turystycznych, wielkoSci ruchu turystycznego, rozpo-
znania konkurencji i jej oferty, funkcjonowania lokalnego sektora turystycznego
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oraz analizy dokumentéw w zakresie rozwoju spoteczno-gospodarczego regionu
[Bosiacki 1 Sniadek 2010, s. 312].

Informacje o kazdym produkcie, ktéry ma znalez¢ nabywce, nalezy przekazaé
na rynek. W przypadku miast réwniez istnieje potrzeba informowania potencjal-
nych nabywcéw o mieScie, jego ofercie terytorialnej oraz przekonywania i nakta-
niania do zakupu produktéw wytwarzanych przez przedsigbiorstwa zlokalizowane
na terenie danego miasta, jak réwniez korzystania z ustug oferowanych przez
miasto. Przekaz promujacy dostarcza nie tylko informacji o mieScie, ale réwniez
z jego pomocg argumentowane sg racje oraz sktadane obietnice lub zachety moty-
wujgce adresatow do zainteresowania si¢ ofertg jednostki terytorialnej [Marks
2006, s. 66].

3. Przebieg procesu komunikacji miasta z rynkiem turystycznym

Literatura przedmiotu dostarcza licznych interpretacji przebiegu procesu
komunikacji zachodzacego pomigdzy przedsigbiorstwem a rynkiem (zob. m.in.:
[Staszewska 2008, Wiktor 2004, Pabian 2008]). Na podstawie zgromadzonej
wiedzy marketingowej mozliwe jest zobrazowanie procesu komunikacji miasta
z rynkiem turystycznym (rys. 1).

Miasto >~ Komunikat [>-| Zakodowanie {>-| Kanat >-{ Odkodowanie (>~| Tur.ysc1
(nadawca) (odbiorcy)

t

Zwrotne sprz¢zenie informacyjne

Rys. 1. Proces komunikacji miasta z rynkiem turystycznym

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [Seweryn 2008, s. 61; Kotler i in. 2002, s. 828; Holloway
i Robinson 1997, s. 166].

W procesie komunikacji miasta z rynkiem turystycznym w roli nadawcy
komunikatéw marketingowych wystepuje miasto. Poniewaz obecnie w struktu-
rach miejskich istnieja jednostki odpowiedzialne za podejmowanie dziatanh marke-
tingowych, to na nich spoczywa odpowiedzialno$¢ za podejmowanie inicjatyw
promocyjnych lub najczgsciej wystepuja one w roli koordynatoréw tego typu
przedsigwzigc.

W przygotowanie komunikatéw na temat oferty turystycznej miasta zaangazo-
wane sg podmioty lokalnego sektora turystycznego (m.in. organizacje turystyczne,
biura turystyczne, hotele). To one kreujg ustugi turystyczne, ktére pdzniej tworza
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ofert¢ turystyczng miasta. Utrzymywanie dobrych relacji pomigdzy wladzami
miasta (w ich imieniu dziatajg jednostki odpowiedzialne za promowanie jednostki
osadniczej) a podmiotami sektora turystycznego w duzej mierze przesadza
o skutecznoSci procesu komunikacji.

Nie wszystkie dzialania marketingowe aranzowane przez miasto w zakresie
komunikacji z rynkiem turystycznym moga wywota¢ zwrotne sprzezenie infor-
macyjne, jednak juz samo podejmowanie takiego wysitku prowadzi do wywotania
reakcji odbiorcéw komunikatéw oraz wzmacnia relacje z nimi [Gronroos 2004,
s. 105]. S. Briggs [2003, s. 90] zauwaza, ze stosowane przez podmiot gospodarczy
instrumenty promocyjne mozna uznaé za sktadnik procesu jego komunikowania
si¢ z rynkiem dopiero wtedy, gdy wywotaja okreSlone reakcje i sposoby postgpo-
wania tych odbiorcéw, do ktérych sg skierowane.

W trakcie tworzenia komunikatéw marketingowych nalezy uwzglednié
uwarunkowania sprzyjajace skutecznej komunikacji. Miasto (nadawca) powinno
wiedzie¢ do jakich odbiorcéw (turystéw) chce dotrze€ i jakiej reakcji od nich
oczekuje, dlatego kodujac informacje, nalezy uwzgledni¢ sposéb rozkodowywania
przekazu przez odbiorce. Celem kodowania powinno by¢ przekazanie informacji
w sposéb z jednej strony atrakcyjny, z drugiej skrétowy i ekonomiczny [Marke-
ting ustug turystycznych 2005, s. 126]. Szczegbdlnie waznym etapem jest wybor
odpowiedniego kanatu przesytania komunikatow, jak rowniez stworzenie kanatu
przesylania informacji zwrotnej, aby méc oceni¢ reakcj¢ odbiorcéw na przekaz
(por. [Kotler i in. 2002, s. 828]).

4. Sposoby komunikacji marketingowej miasta

Zdaniem K. Sliwifiskiej [2012, s. 10], podmioty rynkowe w warunkach inten-
syfikacji zmiennoSci swego otoczenia sg zmuszone do rywalizacji i wypracowy-
wania pozycji rynkowej dajacej mozliwos$¢ przetrwania i rozwoju. W zaistniatej
sytuacji przedsigbiorstwa stosuja zréznicowane sposoby komunikacji marketin-
gowej, gdyz dopiero w ten sposdb sa w stanie zainteresowac wlasng oferta poten-
cjalnych odbiorcéw. Zasygnalizowany problem dotyczy réwniez miast, bowiem
one funkcjonuja w podobnych realiach gospodarczych. Jednostki osadnicze wyko-
rzystuja réznorakie sposoby komunikacji marketingowej. Obejmuja one zazwyczaj
dziatania przygotowane, komercyjne lub niekomercyjne, jak réwniez anonimowe
lub adresowane.

Tabela 1 porzadkuje sposoby komunikacji jednostek osadniczych. Proces
komunikacji miasta z otoczeniem moze by¢ rozpatrywany w znacznie Szerszym
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ujeciu, majgc na celu prezentacje tozsamosci miast?. Polskie miasta promujg
si¢ glownie przez $rodki masowego przekazu, zewne¢trzne wydawnictwa, filmy,
plakaty, imprezy masowe, wystawy i targi, organizowanie r6znego typu imprez
kulturalnych, sportowych itp. lub sponsorowanie tego rodzaju wydarzen [Stano-
wicka-Traczyk 2007, s. 33].

Tabela 1. Sposoby komunikacji jednostek osadniczych

Spos6b komunikacji Charakterystyka
Charakter oferty dla rynkéw — konkretne pakiety ustug, atrakcje, produkty regionalne,
docelowych oferty ukierunkowane: turystyczna, inwestycyjna, edukacyjna,

rozrywkowa, sportowa itp.

Zachowania oraz podejmowane |— gtéwnie przez wladze terytorialne, osoby publiczne, celebry-
decyzje i dziatania téw, jak i mieszkancéw w obrebie jednostki osadniczej oraz
poza jej granicami

System identyfikacji —do niniejszej grupy zalicza si¢ znak graficzny, nazwe jed-
nostki osadniczej, slogan reklamowy, herb, flage, oznaczenie
ulic, obiektow, szlakow

Promocja — sensu stricto zesp6t dziatan i Srodkéw, za pomocg ktérych
przekazywane sg informacje o ofercie, wspierana jest sprzedaz
oraz pobudzany popyt

— sensu largo pojecie jest utozsamiane z komunikacjg z otocze-
niem

Zrédto: [Augustyn i Florek 2011, s. 18-19].

W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze efektem porzadkujacym dzia-
fania promocyjne powinien by¢ plan komunikacji marketingowej zawierajacy
[Domanski 2002, s. 145]:

— docelowa grupe adresatéw komunikacji promocyjnej,

— precyzyjne, mierzalne cele, ktore dana jednostka terytorialna zamierza
osiagnad,

— sformufowanie treSci przekazu emitowanego do grupy docelowe;j,

— okres§lenie srodkéw promocii,

— ustalenie budzetu na promocjg,

— zdefiniowanie zbioru §rodkéw promocyjnych w powigzaniu z planowanym
budzetem,

2 Tozsamo$¢ miasta definiowana jest jako ,,zbiér uwarunkowanych historycznie cech charak-
terystycznych dla miasta, ktére wyrdézniaja je sposrdd innych i wyrazajg si¢ wszelkimi dziataniami,
jakie sg podejmowane w mieScie, w celu tworzenia jego swoistej osobowosci i charakteru” [Luczak
2000, s. 47]. W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze tozsamo$¢ miasta jest swoistym zadaniem
oraz moze podlegaé ksztattowaniu, jednak niniejszy proces w duzej mierze zalezy od strategicz-
nych celéw rozwojowych danej miejscowosci [Glinska 2006, s. 276].
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— rozpoczgcie koordynacji catoéci planowanych zadan,

— oceng osiagnietych wynikdéw i stopien realizacji planu promocji.

Rozwinieciem planu komunikacji marketingowej miasta na rynku tury-
stycznym jest analiza poszczegdlnych jego etapéw. Docelowa grupe adresatéw
komunikacji promocyjnej miasta na rynku turystycznym tworzg turySci.

Dziatalno$¢ marketingowa miast w duzej mierze opiera si¢ na promocji tury-
styki oraz promocji przez turystyke. Na uwage zastuguje konieczno$¢ rozréznienia
tych dwéch rodzajéw aktywnosci, gdyz one obejmuja odrebne sfery komunikacji
jednostki osadniczej z otoczeniem. Promocje turystyki nalezy rozumie¢ jako
zespot srodkdw, za pomocg ktérych miasto komunikuje sie z rynkiem, przekazujac
informacje o swoich walorach, atrakcjach, oferowanych ustugach. W ten sposéb
promowane sg rozne elementy oferty turystycznej, jak rowniez samo miasto oraz
gatezie produkcji lokalnej. W tym przypadku promocja turystyki wynika ze stra-
tegii marketingowej przyjetej przez jednostke osadniczg. O promocji przez tury-
styke mozna moéwié¢ wowczas, gdy po odwiedzeniu miasta oczekiwania turysty
zostaly spelnione, bo tylko wtedy on bedzie promowat miasto oraz polecat wyjazd
turystyczny w swoim najblizszym otoczeniu [Niezgoda 2000, s. 22]. Warto dodaé,
ze w ten sposdb na rynek trafia duza czg$¢ informacji o produktach i ustugach
miasta. Jednak jak wykazuja badania, negatywne do§wiadczenia s3 nagtaSniane
bardziej niz te pozytywne [Seweryn 2008, s. 63].

Kolejnym etapem porzadkujacym dziatania promocyjne miasta jest okreSlenie
celéw, jakie majg by¢ osiagnigte w procesie komunikacji marketingowej. W przy-
padku miast funkcjonujgcych na rynku turystycznym cele powinny dotyczy¢
ksztattowania podazy podstawowych ustug turystycznych, oddzialywania na
popyt, ksztattowania podazy uzupetniajacych ustug turystycznych oraz zarza-
dzania miastem i oddziatywania na otoczenie [Gotembski 2011, s. 70]. Ponadto
obejmujg one réwniez (por. [Seweryn 2008, s. 61]):

— budzenie potrzeby poznania nowej oferty miasta,

— przekonywanie o szczegdlnych walorach oferty miasta,

— podtrzymywanie popytu na juz znane produkty i ustugi,

— zachecanie do zakupu produktéw wytwarzanych na okre§lonych warunkach,

— kreowanie zainteresowania zakupem produktéw wytwarzanych w okre-
Slonym czasie.

W idealnej sytuacji przekaz marketingowy powinien zwrdci¢ uwage
odbiorcow, wzbudzi¢ ich zainteresowanie, wywolaé cheé zakupu i doprowadzié
do dziatania®. W praktyce niewiele przekazéw wywotuje kolejno wszystkie
cztery reakcje. Jednak warto podkresli¢, ze dobry przekaz nalezy budowac,

3 W literaturze przedmiotu wymienione zatozenia skutecznej komunikacji tworzg model
AIDA. Niniejszy skrét pochodzi od angielskich stéw: attention (uwaga), interest (zainteresowanie),
desire (pragnienie) oraz action (dzialanie).
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opierajac si¢ na wspomnianych zalozeniach [Kotler i in. 2002, s. 832]. Mozna
przyjac, ze skuteczna komunikacja miasta polega na zainteresowaniu potencjal-
nych turystow ofertg oraz wywolaniu checi ich przyjazdu w celu skorzystania
z ustug turystycznych.

Wedtug S. Briggs [2003, s. 90], najwigkszy wplyw na wybdr instrumentéw
i Srodkéw promocyjnych majg cechy rynkéw docelowych oraz wielko$¢ budzetu
promocyjnego. Ponadto inicjatywy promocyjne nalezy zaplanowaé w czasie,
rozwaznie wybierajac forme i medium. Ocen¢ osiggnietych wynikéw i stopnia
realizacji dziatah promocyjnych mozna uznaé za jeden z trudniejszych probleméw
metodologicznych. Efektywnos§¢ promocji miasta na rynku turystycznym jest
mierzona nie tylko wielkoScia ruchu turystycznego, ale réwniez poprawg wize-
runku jednostki osadniczej* [Kruczek i Walas 2010, s. 191]. Nie tylko instrumenty
marketingowe decyduja o skutecznos$ci dzialafi promocyjnych, gdyz istotnym
elementem jest tez zasada planowos$ci. Planowanie zapewnia ufozenie promocji
w sekwencje dzialan niezbednych do osiggnigcia zaktadanych celéw, ktdre okresla
sie mianem programu promocji [Luczak 2010, s. 117].

5. Instrumenty promocji miasta na rynku turystycznym

Przechodzac do analizy instrumentarium promocji, nalezy zaznaczy¢, ze
system komunikacji marketingowej moze obejmowa¢é zréznicowane dziatania
ze wzgledu na stosowane Srodki, techniki oraz forme¢ przekazu. Najczesciej
w literaturze przedmiotu za jego kluczowe instrumenty uznaje si¢ m.in. reklame,
promocje sprzedazy, sprzedaz osobistg oraz public relations.

Niewatpliwie dob6r skutecznych narzedzi promocyjnych sprawia wiele trud-
nosci specjalistom odpowiedzialnym za przygotowanie kampanii promocyjnej
miasta, gdyz wymaga doSwiadczenia, kreatywnoS$ci popartej rzetelng wiedzg
rynkowa wynikajacg z badaf marketingowych, jak réwniez zaangazowania
specjalistow z zakresu réznych dziedzin — nie tylko marketingu, ale réwniez
takich, jak psychologia czy z zakresu mediéw [Marketing ustug turystycznych
2005, s. 127]. Z niniejszym problemem muszg zmierzy¢ si¢ nie tylko zarzadzajacy
turystyka w miastach, ale takze menedzerowie odpowiedzialni za podejmowanie
analogicznych decyzji w lokalnych przedsigbiorstwach turystycznych.

Wykorzystanie poszczegdlnych instrumentéw promocyjnych przez miasto
jest uwarunkowane réznorakimi czynnikami, wsréd ktérych nalezy wskazac na’
[Malarski 2004, s. 506]:

4 Problem oceny efektéw dziatan promocyjnych miast omawia m.in. [Kowalik 2012].

5 Zob. takze [Marketing ustug turystycznych 2005, s. 127].
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— wielko$¢, pozycje i funkcje miasta,

— biezacyg i przyszlg strategi¢ rozwoju miasta oraz charakter poszczegdlnych
strategii funkcjonalnych,

— Srodki finansowe w budzecie przeznaczone na dziatalno§¢ promocyjng oraz
mozliwoS§¢ zwigkszenia tych Srodkéw przez pozyskiwanie sponsoréw i rézno-
rodnych Zrédet finansowania i realizowania dziatalnoSci promocyjnej (zaséb
wlasnych §rodkéw budzetowych miast wigze si¢ z ich wielkoScia, kwotami
wilasnych dochodéw i mozliwoSciami korzystania z dotacji i subwencji),

—role i znaczenie dziatalnoSci promocyjnej, okreslone uchwatami rad miasta
oraz programami i decyzjami burmistrzow czy prezydentéw miast,

— cele okreSlonych przedsiewzig¢ promocyjnych (zaréwno krétko-, jak i dtugo-
okresowe),

— przewidywany zasigg przestrzenny dzialan promocyjnych: lokalny, ponadlo-
kalny, regionalny, krajowy czy zagraniczny.

Przestawione powyzej uwarunkowania wptywaja nie tylko na wybor instru-
mentéw promocyjnych, ale réwniez przesadzaja o ksztalcie programu promocji
miasta, w tym takze promocji turystyki.

6. Zintegrowana komunikacja marketingowa miasta na rynku
turystycznym

W ostatniej dekadzie XX w. zaobserwowano zjawisko przechodzenia od
marketingu masowego do marketingu docelowego adresowanego do waskich
grup nabywcdw, a co si¢ z tym wigze wykorzystanie bogatej kombinacji kanatow
komunikacji i instrumentéw promocji. W ten sposéb zrodzita si¢ koncepcja zinte-
growanej komunikacji marketingowej, w ramach ktérej wystepuje koordynacja
licznych kanatéw komunikacyjnych w celu dostarczenia klarownych, spéjnych
oraz przekonujgcych komunikatéw na temat organizacji/przedsigbiorstwa oraz jej/
jego produktéw [Kotler i in. 2002, s. 850]. W rozwazaniach badaczy podkresla
sie, Ze omawiana koncepcja jest wyrazem nowoczesnego podejScia przedsigbior-
stwa do dziataf zwigzanych z procesem pozycjonowania oferty na rynku® [Mruk,
Pilarczyk i Stawinska 2012, s. 224]. W przypadku jednostek osadniczych niniejszy
proces zostal potraktowany bardzo podobnie.

Zintegrowany program dziatan marketingowych miasta zaktada scalanie ze
sobg réznego rodzaju instrumentéw promocji w celu uzyskania efektu synergii,
a tym samym wiekszej skutecznoSci oddzialywania marketingowego (por. [Augu-
styn i Florek 2011, s. 174]). Dzigki niemu dziatania marketingowe s3 ujednolicone,

© Zob. m.in. prace: [Caemmerer 2009, Trop 2009, Holm 2006, Anderson i Massie 2003].
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co wplywa na ich przejrzysto$¢, a w rezultacie wigkszg efektywno$¢ [Szymanska
2004, s. 67]. Najwazniejsza zaletg niniejszego podejScia jest mozliwo$¢ przeka-
zania grupie adresatéw spdjnego zestawu informacji, wykorzystujac wszystkie
dostepne instrumenty marketingowe [Seweryn 2008, s. 80].

Pozostajac w zgodzie z cytowanymi autorami, nalezy dodaé, ze tworzenie
programu dziatah marketingowych miasta na rynku turystycznym w duzej
mierze opiera si¢ na komponowaniu zréznicowanych narzedzi celem zapewnienia
wigkszej skuteczno$ci procesu komunikacji. Moze to oznaczad, Ze materiaty
przygotowane na potrzeby public relations nawigzujg do kampanii reklamowej
prezentowanej w réznego rodzaju mediach lub Internecie. Tym samym pomigdzy
instrumentami promocji zachodzi wspéizalezno$¢ (rys. 2). Poniewaz reklama czy
public relations nie zawsze sg wystarczajaco silnym narzgdziem, aby wzbudzi¢
w adresatach oczekiwane zachowania, w praktyce stosuje si¢ dodatkowe narzedzia
marketingowe, ktdre nie tylko wzmacniajg przekaz, ale przede wszystkim wywo-
tujg pozadang reakcje [Marks 2006, s. 69]. W tym celu réwnolegle z reklamg
stosuje si¢ np. promocje sprzedazy, co natychmiast zacheca turystéw do dziatania,
czyli zakupu ustug turystycznych.

Badacze podkreslaja, Ze integrowanie dziatan w zakresie komunikacji marketin-
gowej wymaga od przedsigbiorstwa rozpoznania warunkéw otoczenia zewnetrznego,
w tym migdzy innymi dziatafi konkurencji zwigzanych z promocja. W pierwszej
kolejnosci zarzadzajacy miastem powinni zwrdci¢ uwage na atuty miejskie w celu
wykorzystania ich w procesach komunikacji z rynkiem, w drugiej — na dostgpne
i skuteczne narzedzia i kanaty tej komunikacji, w dalszej za§ — na strategi¢ promocji
swoich konkurentéw (por. [Mruk, Pilarczyk i Stawifiska 2012, s. 225]).

/ et \

Promocja Public
sprzedazy relations
\ Sprzedaz /
osobista

Rys. 2. Wspétzalezno$¢ instrumentéw promocji miasta na rynku turystycznym

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wedtug B. Meyer [2010, s. 141] ze wzgledu na postgpujacy proces konkuro-
wania mig¢dzy obszarami turystycznymi coraz bardziej istotne staje si¢ wykorzy-
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stanie przez samorzad lokalny §wiadomie zorganizowanej i realizowanej dziafal-
noSci promocyjnej. Zintegrowane podejScie do komunikacji marketingowej miasta
na rynku turystycznym mozna ttumaczy¢ przede wszystkim tym, ze obecnie
promocja nie jest zadaniem fatwym. Wspétczesny rynek turystyczny ulegt bowiem
fragmentaryzacji (zob. m.in. prace: [ Yeoman 2008]), oznacza to odwrét od tury-
styki masowej i skierowanie si¢ popytu ku turystyce indywidualnej oraz imprezom
niestandardowym [Niemczyk 2010, s. 68]. W zaistniatej sytuacji konieczne jest
stosowanie zréznicowanych instrumentéw komunikacji marketingowej oraz
dopasowywanie oferty do wymagan odbiorcéw. Ponadto integrujac wszystkie
dostepne narzedzia promocyjne na rynku turystycznym, miasto dziata na zasadzie
,»haczyn potaczonych™’. Wysyltajac skoordynowane komunikaty na temat miejskiej
oferty turystycznej, jest mozliwe osiagnigcie wigkszej skutecznoSci komunikacji
marketingowej niz w przypadku stosowania poszczegdlnych narzedzi promoc;ji
niezaleznie od siebie.

7. Podsumowanie

Nalezy zaznaczy¢, ze zaprezentowane zagadnienie teoretyczne ma swoje
poczatki w literaturze przedmiotu traktujacej o komunikacji marketingowej przed-
siebiorstw z rynkiem. W Zrdédfach literaturowych badacze wskazali na zalety wyni-
kajace z integrowania narzedzi wykorzystywanych w tym zakresie. Dziatalno§¢
marketingowa prowadzona przez jednostki osadnicze przybiera podobne formy,
w duzej mierze jest zbiezna z dziatalnoScig marketingowa przedsiebiorstw oraz jest
rezultatem zastosowania sprawdzonych rozwigzafh wypracowanych przez praktyke
biznesu. W Swietle uwag przytoczonych w opracowaniu mozna uznaé, ze zrdz-
nicowanie narzedzi promocyjnych przede wszystkim powinno wynikaé z celéw
nadrzednych strategii rozwoju turystyki jednostki osadniczej oraz uwzgledniac
specyfike grupy docelowej, do ktorej jest kierowany przekaz marketingowy.
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An Integrated Programme of Marketing Activities for a City and Its Tourist
Market

In this article, the author seeks to explain the conceptual category of a city’s inte-
grated programme of marketing activities for the tourist market. The study is based on
marketing research in the literature discussing companies’ marketing communication
with the market. The author describes the essence and process of marketing communi-
cations along with methods employed on the tourist market. Promotional tools are also
discussed and the benefits of integrating the various tools in the construction of marketing
messages targeted for the tourist market are emphasised. The author highlights the fact
that the diversity of promotional tools should result primarily from the superior objectives
of a city’s tourist development strategy, as well as take into consideration the specificity
of the target group that is to receive this message.

Keywords: marketing communications, marketing communication tools, the promotion of
a city, integrated marketing communications.





