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ZNACZENIE PROMOCJI W ROZWOJU FUNKCJI
TURYSTYCZNEJ OSRODKA MIEJSKIEGO
NA PRZYKLADZIE MIASTA PRZEMYSL

Streszczenie: W opracowaniu podjgto probg okreslenia wptywu promocji na rozwdj funk-
cji turystycznej osrodka miejskiego. Na tle rozwazan teoretycznych zostaly zaprezentowane
wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wérdd turystow odwiedzajacych Przemysl.
Przeprowadzona analiza literatury pozwala stwierdzi¢, ze w warunkach rosnacej konkurencji
wiadze jednostek terytorialnych zmuszone sa do szukania i stosowania nowych form promo-
cji. Rowniez wyniki badan empirycznych wskazuja na potrzebg stosowania przez analizowa-
ng jednostke aktywniejszych form marketingowych, w tym zwlaszcza promocyjnych, gdyz
dotychczasowe dziatania w tym zakresie sa oceniane przez turystow jako niewystarczajace.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, promocja, produkt terytorialny.

1. Wstep

Promocja jako narzedzie dziatan marketingu terytorialnego ma za zadanie wypro-
mowanie jednostki terytorialnej, w tym roOwniez miasta, w celu zwrocenia na nia
uwagi przez turystow. Miasto, gming, region nalezy postrzegaé jako produkt, mega-
produkt, ktory nalezy dobrze wypromowac, by mogt si¢ ,,sprzedawac”. Wychodzac
z zatozenia, ze miasto funkcjonuje w sposob podobny do przedsigbiorstwa, nalezy
stwierdzi¢, ze miasto wytwarza produkty i ustugi, oferujac je na rynku wewngtrz-
nym i zewngtrznym, zabiegajac o sprzedaz swoich dobr i ustug, funkcjonuje w wa-
runkach konkurencji innych o§rodkéw. Warunki konkurencji wymagaja wykorzysta-
nia wszystkich narzedzi zwigkszajacych efektywnos$¢ funkcjonowania, w tym
narzedzi i zasad marketingowych. Zastosowanie odnajduje tu takze koncepcja ,,4P”
ijej szczegblne odniesienie do terytorium.

W ramach dostgpnego zbioru instrumentoéw marketingu terytorialnego promocji
poswigca sig najwigcej uwagi. Wynika to gtdwnie z faktu, iz promocja wciaz jeszcze
czesto utozsamiana jest z pojeciem marketingu oraz ze wzgledu na wizualny i nama-
calny charakter srodkéw wykorzystywanych w ramach promotion-mix.

Celem opracowania jest proba oceny skutecznos$ci dziatan promocyjnych
miasta Przemysl przez osoby je zwiedzajace. Przede wszystkim starano sig¢ spraw-
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dzi¢, jakie formy promocji sa stosowane przez wtadze miasta i jakie sa tego efekty.
Na tle rozwazan teoretycznych ukazano wyniki badan ankietowych na temat funkcji
turystycznej miasta Przemysl, przeprowadzonych w 2009 r. wérod turystoéw. Liczeb-
no$¢ proby wynosita 120 respondentdow, dobranych na zasadzie doboru nielosowego
— celowego.

2. Promocja jako narzedzie marketingu terytorialnego

Promocj¢ w marketingu terytorialnym traktowac nalezy jako catoksztalt dziatan

zwiazanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem, obejmuja-

cy informowanie o regionie, przekonywanie o jego atrakcyjnosci i sktanianie do na-

bycia lub konsumpcji subproduktow terytorialnych [Florek 2006, s. 143].
Glownym celem dziatan promocyjnych jest zarowno uzyskanie wsrdd spotecz-

nos$ci lokalnej poparcia dla poszczegdlnych dziatan wtadzy lokalnej, jak i zachece-
nie klientow danej jednostki do skorzystania z przygotowanej oferty rynkowej przez
ksztattowanie i komunikowanie tozsamosci terytorium. Nalezy bowiem podkresli¢,
iz w wigkszosci przypadkow w promocji miast i regionow nie oferuje si¢ produktu
powstatego w odpowiedzi na zapotrzebowanie rynku, lecz szuka sig klientow, kto-
rzy zainteresowani sa produktem o akurat takich, okre§lonych i przedstawionych
cechach.

Potencjalni klienci, dokonujac wyboru sposrod wielu ofert (miast, regionéw),
wybieraja te, ktore przyciagaja ich uwagg. Stad tez podstawowym zadaniem instru-
mentOw promocji jest zarowno ksztaltowanie §wiadomosci marki danej jednostki
terytorialnej, jak 1 przekonywanie o wigkszej jej wartosci poréwnaniu z innymi [Ma-
karski, Kuzniar 2009, s. 107].

Realizujac dzialania promocyjne w jednostce terytorialnej, wykorzystuje si¢
cztery podstawowe instrumenty, tj.:

— reklamg — jest to bezosobowa, odptatna, adresowana do masowego odbiorcy for-
ma przekazywania informacji, najczesciej stosowana w $rodkach masowego
przekazu. Pelni nastgpujace funkcje: informacyjna, perswazyjna, przypominaja-
ca 1 wyrdzniajaca dana jednostke terytorialna sposrod konkurentow;

— sprzedaz osobista — to bezposredni kontakt sprzedawcy z potencjalnym klien-
tem; oferujacy produkt stara si¢ zachgci¢ nabywce do zakupu, ma duze znacze-
nie w pozyskiwaniu inwestorow, ktérzy moga oczekiwaé przedyskutowania wa-
runkow umowy. Sprzedaz osobista odgrywa takze wazna rol¢ w kontaktach
z mieszkancami. Wtadze miasta moga przekona¢ mieszkancow do swoich po-
gladow, pozyskac ich poparcie, pozna¢ ich opinie i sugestie dotyczace rozwoju
miasta, stworzy¢ klimat zaufania i zrozumienia;

— promocje sprzedazy — zesp6l srodkow zwigkszajacych stopien atrakcyjnosci
produktoéw przez oferowanie dodatkowych korzysci, zwigkszajacych okresowo
warto$¢ sprzedawanych ustug;
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— public relations — zaliczane jest do najpot¢zniejszych narzgdzi oddziatywania na
rynek i czgsto uznawane za najbardziej autentyczny i wiarygodny kanat komuni-
kacji; celem PR jest kreowanie, utrwalanie i rozszerzanie spotecznego zaufania
do jednostki. PR polegaé powinien na utrzymywaniu kontaktow z mediami, in-
westorami, sasiednimi gminami, uczelniami wyzszymi i innymi organizacjami
oraz ksztaltowaniu pozytywnych relacji z mieszkancami gminy.

W kampanii promocyjnej jednostki terytorialnej wykorzystuje sig znane i spraw-
dzone wielokrotnie $rodki komunikacji marketingowej produktow i ushug przedsig-
biorstw. Dziatania promocyjne realizowane sa za pomoca odpowiednich narzedzi.
Potencjalne instrumenty, jakie moze wykorzysta¢ jednostka terytorialna do promo-
wania, sa takie same jak w przypadku innych débr i podobnie jak przy pozostatych
elementach marketingu-mix, ze wzgledu na specyfike jednostek terytorialnych, uzy-
wane s3 z niejednakowym natgzeniem i ograniczeniami [Strzelecki 2008, s. 290].
Przeksztalcenie ich dla potrzeb promowania oferty lokalnej polega na uwzglednie-
niu specyficznych cech takiego produktu oraz charakteru rynku. Zastosowanie $rod-
ka promoc;ji jest rezultatem decyzji okres$lajacych budzet oraz majacych wptyw na
wyznaczenie zasiggu rynku. Dobdr konkretnego $rodka odbywa sig¢ wedtug zasady,
iz do kazdego potencjalnego nabywcy oferty jednostki terytorialnej na danym rynku
powinien z duzym prawdopodobienstwem dotrze¢ tworzony przekaz promocyjny,
informujac go o istnieniu oferty i jej zaletach [Czornik 2000, s. 95].

3. Terytorium jako produkt

W ujeciu teoretycznym rozwoj marketingu terytorialnego zwiazany jest z pracami
T. Markowskiego, A. Szromnika czy T. Domanskiego. W swoich opracowaniach
proponuja oni postrzega¢ gming (miasto) jako pewnego rodzaju produkt i w zarza-
dzaniu nim stosowaé narzedzia wykorzystywane w praktyce przedsigbiorstw. Wy-
chodzi sig z zatozenia, Ze gmina (miasto) funkcjonuje w sposob podobny do przed-
sigbiorstwa: wytwarza produkty i ustugi, oferujac je na rynku wewngetrznym (gmina,
miasto) 1 zewngtrznym (otoczenie gminy, miasta); zabiegajac o sprzedaz swoich
doébr i ustug, funkcjonuje w warunkach konkurencji innych o$rodkéw. Warunki kon-
kurencji wymagaja wykorzystania wszystkich narze¢dzi zwigkszajacych efektywnos¢
funkcjonowania, w tym narzedzi i zasad marketingowych. Proponuje si¢ tutaj kon-
cepcje 4P (place, price, product, promotion):

— produktem miasta jest materialny lub niematerialny element struktury funkcjo-
nalnej i przestrzennej, ktory jest przedmiotem wymiany rynkowe;j (np.: konkret-
ne miejsce, lokalizacja, ustuga, pomyst dotyczacy rozwoju miejskiego, potoze-
nie, przyroda, wielko$¢ rynku, zasoby ludzkie, mozliwosci transportowe).
Atutem produktu moze by¢ sam jego charakter (zabytek, gwara, krajobraz, tzw.
produkt regionalny, jak oscypek, §liwowica facka). Nastgpnie jego strategi¢ mar-
ketingowa buduje si¢ tak, aby w procesie komunikacji maksymalnie wyekspo-
nowac¢ cechy tego produktu,
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— cena jest warto$¢ miasta okreslana przez zdolnos$¢ do wygenerowania dochodow
budzetowych. Cena to takze ta kwota pieni¢dzy, jaka jest sktonna wyda¢ okres-
lona grupa odniesienia na zaspokojenie swych potrzeb. Jedni szukaja wzglednie
wysokich cen, ktore zbuduja dla nich prestiz tego miejsca, innym za$§ wystarczy
skromne ,,odludzie”. Cena musi by¢ dostosowana do oczekiwan naszych ,.klien-
tow”, czyli mieszkancow, turystow, przedsigbiorcow,

— dystrybucja warto$ci miejskich — zwigzana jest z rozmieszczeniem dziatalnosci
w przestrzeni oraz z dostgpnoscig miasta (sprawny system transportowy i teleko-
munikacyjny), ktéra prowadzi do obnizenia kosztow potencjalnych inwestorow
i zwigkszenia szans miasta. W przeciwienstwie do dystrybucji ,,zwyklego” pro-
duktu dystrybucja produktu miejsca (miejskiego) jest znacznie bardziej skompli-
kowana. Niestety nie mozna dostarczy¢ tego rodzaju produktu do domu klienta.
Mozna jednak zachgci¢ i przekona¢ go do odwiedzenia promowanego miejsca
w celu poznania produktu. Aby to bylo mozliwe i realne do wykonania niezwy-
kle wazna staje si¢ infrastruktura techniczna, sprawna komunikacja miejska,
system informacji wizualnej a takze dobra dostgpnos¢ atrakcji lokalnych (np.
dogodne godziny otwarcia instytucji kulturalnych),

— promocja miejsca to ukazywanie walorow lokalizacyjnych i reklamowanie zalet
miasta, tworzenie pozytywnego i przyciagajacego obrazu miasta (foldery, infor-
matory gospodarcze, katalogi ofert lokalnych firm). Nalezy tutaj takze podkres-
li¢, iz marketing terytorialny jest pojgciem znacznie szerszym niz tylko promo-
cja miejsca, terytorium (np. gminy). Marketing terytorialny to wiele
zaplanowanych dzialan, ktére maja zbudowac prestiz, pozyskac inwestorow czy
tez zbudowac tozsamo$c¢ terytorialng. Wiasnie takie podejscie prezentuje V. Gi-
rard, ktory uwaza, ze marketing terytorialny — miejsca obejmuje zesp6t technik
1 dziatan zastosowanych przez spotecznosci lokalne i organizacje w trakcie pro-
cesu planowania projektu rozwoju ekonomicznego, turystycznego, urbanistycz-
nego, spotecznego, kulturowego lub tez projektu o charakterze tozsamos$ciowym
[Girard 1997, s. 87].

Mowiac o terytorium, miescie jako o produkcie, nalezy zaznaczy¢, iz jest to tzw.
megaprodukt, na ktory sktadaja si¢ mniejsze subprodukty (turystyczny, inwestycyj-
ny, mieszkaniowy, socjalny, handlowo-ustugowy, o§wiatowo-kulturalny, targowo-
wystawienniczy, rekreacyjno-sportowy, publiczny) [Szromnik 2007, s. 130]. To tak
naprawde one decyduja w przewazajacym stopniu o ztym lub dobrym wizerunku
danego miejsca. Proporcje migdzy megaproduktem miejsca a subproduktami nalezy
ustala¢ indywidualnie i modyfikowa¢ w zaleznosci od potrzeb oraz dostosowywac
je do celow, jakie chce sig¢ osiagna¢ w okreslonej sytuacji. Zarowno w przypadku
promocji ,,produktu miejsca”, jak i subproduktéow postawione cele powinny by¢
mierzalne.

Wsrod strategicznych celow marketingowych jednostek terytorialnych pojawia
si¢ coraz czegsciej cel zwiazany z ksztattowaniem wizerunku marketingowego (opi-
sany 1 sprecyzowany pod wzgledem iloSciowym; miernikiem sg prowadzone ran-
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kingi). Wizerunek miejsca, okreslonego obiektu badz terytorium utozsamiany jest z:
wyobrazeniem uksztattowanym w umystach ludzkich, obrazem przedmiotu, osoby,
pojgcia, mentalnym odbiciem rzeczywistosci w $wiadomos$ci otoczenia, skojarze-
niem, jakie nasuwa si¢ na mys$l o tym miejscu, obiekcie.

Aby terytorium czy tez miejsce mogto by¢ poddane dziataniom marketingowym
musi spetnia¢ kilka podstawowych wymogow, m.in. wyodrebnienie przestrzenne,
instytucjonalizacja funkcjonowania, calo$ciowa koncepcja organizacyjna i orienta-
cja na cele wiasne.

4. Podstawowe dzialania promocyjne miasta Przemysla

Przemysl potozony jest na potudniowym-wschodzie Polski w wojewodztwie pod-
karpackim. Przynalezy on do towarzystwa najpigkniejszych i najstarszych miast
Polski — to ogromne wyr6znienie i przywilej, na ktéry z cata pewnoscia Przemysl
zastuguje. Trudno jest bowiem znalez¢ na mapie drugie tak urokliwe miasto, w kto-
rym jednoczes$nie zbiegaja si¢ ogromne regiony fizyczno-geograficzne, kulturowe,
polityczne, etniczne i ekonomiczne. Przemysl polozony jest w szczegdlnym miejscu
przecinania si¢ szlakow komunikacyjnych i przede wszystkim handlowych, co od
wiekow przyczyniato si¢ do jego rozkwitu. Ogromne znaczenie w rozwoju miasta,
wynikajace z potozenia, miata rowniez przeprawa przez rzeke San, ktora na wyso-
kosci Przemys$la konczyta swoja kreta i glgboka Doling Karpacka, wkraczajac w Ko-
tling Sandomierska [Gilewicz, Rozanski 1963, s. 11].

Zarowno pierwotnie, jak i dzi$ centrum miasta potozone jest na wzgorzu Znie-
sienie, ktore jest najbardziej wysunigtym na wschod wzniesieniem garbu Pogorza
Przemyskiego. Roztacza si¢ z niego pigkna panorama miasta i widok na Karpaty
Wschodnie i Zachodnie. Po przeciwnej stronie Sanu usytuowane jest tzw. Zasanie.
Jest to dzielnica, ktorej zabudowania potozone sa na skraju Pogérza Dynowskiego,
ktore jest jednoczesnie najbardziej wysunigtym na wschod fragmentem Pogorza Za-
chodniokarpackiego. Obserwujac panoramg miasta z punktu widokowego na Winnej
Gorze, tatwo mozna dostrzec charakterystyczne szerokie i glgbokie obnizenie tere-
nu. Kolejne roznicujace charakter budowy miasta zjawisko to tzw. brama przemyska
— naturalnie uksztaltowana powierzchnia terenu wyksztatcona kilkaset tysigcy lat
temu [Rézanski 1982, s. 6].

Rzezba terenu — od doliny Sanu, przez starorzecza po wzgorza oplatajace miasto
az do usypanego kopca na szczycie Zniesienia — podkresla walory miasta i stwarza
niespotykany klimat zachgcajacy do uprawiania form turystyki aktywnej. Dzigki
osobliwosciom terenu czynniki antropogeniczne wynikajace z zabudowy Przemysla
zyskuja niesamowity urok, co sprzyja rozwojowi turystyki i przeklada si¢ na rozwoj
miasta. Uksztattowanie terenu w samym miescie i jego najblizszych okolicach zo-
stato wykorzystane do stworzenia kolejnej atrakcji terenu, jaka jest Twierdza Prze-
mysl.
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Podstawowymi elementami atrakcyjnosci turystycznej kazdego regionu niewat-
pliwie sa walory historyczno-kulturowe. Sa one jednym z glownych motywow, na
ktorych opiera si¢ ruch turystyczny. Do walorow pochodzenia antropogenicznego
w pierwszej kolejnosci zaliczy¢ trzeba zabytki, obiekty muzealne, a takze pozosta-
tosci tradycji i kultury ludowej. To wlasnie one w najwigkszym stopniu przesadzaja
o atrakcyjnos$ci obszaru i powoduja, ze dana struktura jest atrakcyjna dla turysty.
Z cala pewnoscia wszystkie te cechy gromadzi w swoim dorobku Przemysl. Pod
wzgledem turystycznym miasto w opinii zarowno specjalistow, jak i postronnych
ludzi zostato uznane za jedno z najatrakcyjniejszych miast w Polsce. Kazdy, kto miat
okazje¢ spacerowaé uliczkami Starego Miasta, z zachwytem przyznaje, ze jest to nie-
zapomniane wrazenie wizualne i naukowe dostarczajace wiedzy o stylu i sposobie
zycia ludzi [Hop, Karnas 2008, s. 18].

Strategia Rozwoju Turystyki dla Miasta Przemys$la opracowana na lata 2008-
-2015 jest dokumentem zawierajacym w sobie plan dziatania, sposob postgpowania
majacy na celu promocj¢ miasta Przemysla jako miasta turystycznego, sprzyjajace-
go inwestycjom. Wydziatem odpowiedzialnym za jej wdrazanie jest Wydziat Kultu-
ry, Promocji i Turystyki. Strukture celéw strategii oparto na 5 filarach — 5 obszarach
priorytetowych, w ramach ktérych zostaty zapisane konkretne dziatania, jakie musza
zosta¢ wykonane, by osiagna¢ cel nadrzedny — efektywne wykorzystanie potencjatu
turystycznego miasta. Naleza do nich:

— produkt turystyczny (budowa markowego zintegrowanego produktu turystycz-
nego integrujacego walory Przemys$la, przygotowanie oferty turystycznej goto-
wej do sprzedazy na rynku ustug turystycznych, generujacej dochody),

— przestrzen turystyczna (rozbudowa bazy turystycznej, poprawa dostgpnosci tu-
rystycznej miasta), wsparcie instytucjonalne (wypracowanie mechanizméw
wspolpracy z branza turystyczna),

— zasoby ludzkie (przygotowanie i wdrozenie systemu szkolen dla szeroko poje-
tych kadr obstugi ruchu turystycznego),

— wsparcie marketingowe (zbudowanie marki turystycznej Przemysla i stworzenie
jego jasnego jednolitego wizerunku na mapie turystycznej Polski i Europy)
[Strategia rozwoju... 2007, s. 24].

Wszystkie dziatania w zakresie rozwoju turystyki maja doprowadzi¢ do budo-
wania marki turystycznej miasta okreslonej jako ,,Miasto turystyczne — Twierdza
Przemys1”. Wspotczesnie twierdza nie ma by¢ budowla fortyfikacyjna, lecz sym-
bolem naszego produktu turystycznego. Pomyst ,,Miasta Turystycznego — Twierdza
Przemysl” to stworzenie rynkowej oferty turystycznej na bazie potencjatu turystycz-
nego miasta w ramach poszczegolnych segmentow, ktore umownie nazwano fortami
(fort aktywny, kulturowy, hobbystow, religijny, biznesowy i edukacyjny).

Glownym nos$nikiem informacji z zakresu rozwoju funkcji turystycznej miasta
jest internetowa strona miejska, gdzie w dziale ,, Turystyka” zostata stworzona za-
ktadka pt. ,,Strategia rozwoju turystyki”’. Umieszczono w niej pelny tekst strategii,
jak rowniez publikacje, ktore w przystgpny sposdb wyjasniaja gtowne zatozenia
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dziatah promocyjnych miasta oraz koncepcj¢ produktu turystycznego. Ponadto na
miejskiej stronie na biezaco umieszczane sa informacje na temat szkolen, konferen-
cji, spotkan, konkursow dotyczacych promocji i wizerunku miasta. Uruchomiono
takze katalog stron internetowych, ktory z zatozenia jest zbiorem odno$nikéw do
stron WWW zwiazanych z Przemyslem, a wigc nie tylko oficjalnych stron instytu-
cji, lecz robwniez stron prywatnych, stowarzyszen, galerii internetowych itp. Podjgto
rowniez wspolpracg ze studentami w zakresie przekazywania licznych materialow
na temat ,,Strategii rozwoju turystyki” oraz promocji niezbednych do pisania prac
magisterskich i licencjackich. Bardzo duzym zainteresowaniem ciesza si¢ szkole-
nia organizowane od 2008 r. z branza turystyczna. Maja one charakter warsztatow
kreatywnosci. Zagadnienia prezentowane przez dobrze wykwalifikowana kadrg
szkoleniowa dotycza tematéw zwiazanych z pozyskiwaniem $rodkow finansowych
na dziatalno$¢ w turystyce, z marketingiem w hotelarstwie 1 gastronomii, obstuga
klienta (standardy, techniki i procedury), jak rowniez zagadnien z historii miasta
pokazujacych mozliwosci w budowaniu produktu ,,Miasto Turystyczne — Twierdza
Przemys1”. Miasto Przemys$l wspiera rowniez proces komercjalizacji ,,megaproduk-
tu” miasta. Co roku we wrze$niu organizowany jest ,,Swiatowy Dzien Turystyki”.
Impreza ta ma charakter plenerowy, bedac okazja do uhonorowania zashluzonych
dla rozwoju turystyki miasta Przemys$la. Patronat Urzedu Miejskiego obejmuje wie-
le inicjatyw podejmowanych w wigkszosci przez instytucje kulturalne, sportowe,
edukacyjne 1 turystyczne. Przewazaja dziatania, ktérych pomystodawcami sa sto-
warzyszenia, a nie branza hotelowa, gastronomiczna czy biura turystyczne. Mozna
wymieni¢ zaledwie kilka przedsigwzig¢, ktdrych organizatorami sg przedstawiciele
hoteli i lokali gastronomicznych, np. Hotel ,,Gromada” w 2009 r. byt organizatorem
w sezonie letnim imprezy pt. ,,Biesiady z Gromada”. W sektorze gastronomicznym
duza aktywno$¢ wykazywata Restauracja ,, Wiedenska”, w ktorej odbywaly si¢ m.in.
wystawy artystyczne, muzyczne koncerty z nuta walcow wiedenskich itp.

5. Ocena dzialalnosci promocyjnej Urzedu Miasta Przemysla
W opinii turystow

Informacja jest traktowana jako jeden z podstawowych zasobow przedsigbiorstwa
oraz jednostek samorzadu terytorialnego. Odpowiednie zasoby informacji zwigksza-
ja efektywnos¢ funkcjonowania. Jesli pojawia si¢ tzw. luka informacyjna, powstaje
potrzeba pozyskania dodatkowych zasobdéw wiadomosci w wyniku badan marketin-
gowych. Informacja jest postrzegana jako przestanka podejmowania wiasciwych
decyzji oraz jako narzedzie kontroli ich realizacji. Badania marketingowe sa sposo-
bem pozyskiwania informacji rynkowych, w tym rowniez o preferencjach i potrze-
bach mieszkancow, turystow, reakcji na poszczegdlne subprodukty miasta.

W ramach badan ankietowych poproszono respondentow o wyrazenie opinii do-
tyczacej informacji turystycznej miasta Przemysl. Wyniki prezentuje rys. 1.
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Rys. 1. Ocena informacji turystycznej w Przemyslu (w %)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Ponad 3/4 ankietowanych obecny przekaz informacji uznato za dobry i bar-
dzo dobry. Tylko niewielki procent respondentéw (5%) dziatania wtadz Przemysla
w tym zakresie ocenito negatywnie. Nastgpnie poproszono turystow przebywaja-
cych w Przemyslu o wyrazenie opinii dotyczacej ogolnej oceny dziatan promocyj-
nych, z ktorymi spotkali si¢ podczas zwiedzania miasta. Wyniki prezentuje rys. 2.

negatywna 5

dostateczna I 25
dobra I 20

bardzo dobra I 20

0 5 10 15 20 25 30 35

Rys. 2. Ocena respondentdéw dotyczaca promocji miasta Przemysl (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Niepokojace jest, ze 2/3 ankietowanych uznato, iz obecna promocja miasta jest
staba, niewystarczajaca. Zaledwie tylko co piaty pytany ocenit ja na ,,piatke” lub
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,»czworke”. To bardzo wazny sygnat do poprawy dziatan w tym zakresie. Miasto ma
duzo atrakcji turystycznych, jest przyjazne dla mieszkancow i inwestorow, ma wiele
czynnikow, ktdre zastuguja na promocje. Miasto powinno si¢ promowac, gdyz tylko

&4

w ten sposob moze ,,przyciagnac” turystow
6. Podsumowanie

Promocja jako narzedzie dziatan marketingowych ma za zadanie wypromowanie
miasta, zwrocenie uwagi i zachgcenie turystéw, inwestoréw do jego odwiedzenia.
Wszelkie dziatania w zakresie rozwoju turystyki maja doprowadzi¢ do budowania
marki turystycznej Przemysla. Kierunek ten zaktada konieczno$¢ skoncentrowania
polityki marketingowej na wypromowaniu zupelie nowego, atrakcyjniejszego wi-
zerunku miasta.

Promocja miasta przybiera rézne formy i z ré6znymi efektami jest realizowana.
Jak wynika z analizy przeprowadzonych badan ankietowych, dziatania promocyjne
Przemysla nie sa wystarczajace. Dziatania marketingowe majace na celu promo-
cj¢ miasta oceniane sg przez ponad polowe ankietowanych jako zte i bardzo zte.
To bardzo niepokojace dane. Zaledwie 20% respondentow ocenia t¢ dziatalnos¢ na
poziomie bardzo dobrym lub dobrym. Jednak pozostale elementy zwiazane z tury-
styka, np. informacja turystyczna, oceniane sa lepiej. Swiadczy to o dobrej tendencji
rozwojowej promocji miasta, ktore dazy do wykreowania pozytywnego wizerunku.
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SIGNIFICANCE OF PROMOTION IN DEVELOPING
A TOURIST FUNCTION OF AN URBAN AREA
BASED ON THE CITY OF PRZEMYSL

Summary: The study is an attempt of defining an influence of promotion on the development
of a tourist function within an urban area. These aspects have been enriched by the results of
survey research conducted among the tourists of Przemysl. The theoretical analysis allows
for claiming that in the conditions of growing competition, authorities of territorial units are
forced to seek and apply new forms of promotion. The results of empirical research indicate the
necessity of applying more active marketing forms by the analysed unit, including promotion
actions since the previous actions have been evaluated in this area by tourists as insufficient.
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