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Wprowadzenie

Turystyka jest waznym sektorem gospodarki i jednym z czynnikdéw rozwoju
spoteczno-gospodarczego. Wedtug raportu Swiatowej Organizacji Turystycznej
mie¢dzynarodowe obroty handlowe zwigzane z turystyka wynoszg ok. 2 mld dola-
réow dziennie. W sferze turystyki zatrudnionych jest 255 mln oséb na catym $wie-
cie, czyli 10% wszystkich pracownikow. W rozwinigtych rekreacyjnie i turystycz-
nie krajach dochody z turystyki dostarczaja ok. 50% wszystkich wplywow do lo-
kalnych budzetu. Turystyka tworzy okoto 6% S$wiatowego dochodu brutto 1 jest
niezbedng czescig sktadowg rynku $wiatowego. Zajmuje drugie miejsce w ekono-
mice §wiatowej po przemysle elektronicznym i komputerowym, wyprzedzajac takie
dziedziny gospodarki, jak przemyst petrochemiczny czy samochodowy'.

Wedhug W.W. Gaworeckiego, gospodarka turystyczna jest to ,.kompleks r6z-
norodnych funkcji gospodarczych i spotecznych bezposrednio lub posrednio rozwi-
janych w celu zaspokojenia wzrastajacego zapotrzebowania cztowieka na dobra
i ustugi turystyczne™. Natomiast wedlug Swiatowej Rady Turystyki i Podrozy
(WTTC), gospodarka turystyczna jest rodzajem dziatalno$ci gospodarczej ,,wyzna-
czonej przez szeroko rozumiany popyt turystyczny, obejmujacy nie tylko dobra
1 ustugi stuzace bezposrednio konsumpcji turystycznej, ale takze takie rodzaje dzia-
falnosci gospodarczej, ktore sg Scisle lub czgsciowo uzaleznione od ruchu podroz-
nych i ktorych rozwoj nie bytby mozliwy, lub bylby znacznie ograniczony, gdyby

' W.W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 2007, s. 205-211.

Ibidem, s. 164.
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nie turystyka”3.

Gospodarka turystyczna nie jest samodzielnym sektorem gospodarki, tak jak
np. budownictwo, transport czy handel, lecz obejmuje fragmenty tych samodziel-
nych sektorow gospodarki, ktore wytwarzajg produkty i ustugi dla turystyki. We-
dtug UNWTO w zakres dziatalnosci gospodarki turystycznej wchodzi 10 z 17 sek-
torow gospodarki: budownictwo, handel, hotele i restauracje, transport, posrednic-
two finansowe, obstuga nieruchomosci, administracja publiczna, edukacja, pozosta-
ta dziatalnos¢ ustugowa, organizacje i instytucje mie;dzynarodowe4.

World Travel and Tourism Council szacuje, ze kazda zlotdéwka przemystu
turystycznego 1 podrozy generuje trzy ztote dochodu w innych sektorach gospodar-
ki. A wigc od funkcjonowania turystyki bezposrednio zalezy istnienie ponad 40
galezi gospodarczych i blisko 10-15% ludnosci $wiata”.

Gospodarka turystyczna jest $ci$le zwigzana z procesem konsumpcji turystow.
Jest to sprezenie zwrotne, system gospodarki turystycznej ma wpltyw na wielkos¢
i charakter popytu turystycznego oraz popyt turystyczny oddzialuje na dziatania
podejmowanie w ramach gospodarki turystyczne;®.

Tury$ci podrozujac, kreuja popyt na wiele ustug i produktéw turystycznych
oraz paraturystycznych. Dzigki nim nastepuje transfer $rodkow pienigznych do
regiondw turystycznych. Lokalne budzety i przedsigbiorcy bogaca si¢. Zagraniczng
turystyke przyjazdowg mozna nazwa¢ niewidzialnym eksportem, wplywa wiec ona
korzystnie na bilans ptatniczy, wspomaga rozwoj i wzrost spoteczno-gospodarczy,
ogranicza skutki kryzysu ekonomicznego, kreuje wizerunek danego kraju na rynku
miedzynarodowym. Do ekonomicznych korzysci z rozwoju turystyki nalezy ponad-
to zaliczy¢:

— osigganie przez mieszkancow i przedsiebiorstwa danej miejscowosci tury-

stycznej dodatkowych dochodow,

— tworzenie dochodu narodowego oraz wzrost dochodéw samorzadu lokal-

nego,

— rozwdj lokalnej przedsigbiorczosci,

— zmniejszenie bezrobocia oraz zmniejszenie liczby o0sob zatrudnionych

w rolnictwie,

— wzrost jakosci ustug i produktéw swiadczonych na danym obszarze,

— wykorzystanie istniejacej infrastruktury dla turystyki, dzigki czemu naste-

puje ulepszanie miejscowej infrastruktury drogowej i komunalnej’.

3 Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Gotembski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa

2002, s. 135.

Gospodarka turystyczna, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 16.
Turystyka, red. W. Kurek, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 344-347.
Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 39—40.

W. Alejziak, Turystyka w obliczu wyzwan XXI wieku, Wydawnictwo ALBIS, Krakéw
2000, s. 166—-176.
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Oprocz pozytywnych skutkdw turystyka przynosi negatywne efekty, ktorymi
miedzy innymi sg: odplyw dewiz, wzrost cen, sezonowo$¢ zatrudnienia, podatno$§¢
na wahania koniunkturalne, obca wlasnos¢, zaleznos¢ gospodarcza.

Gminy, ktore postanowily zainwestowaé w turystyke (zwlaszcza te ubozsze),
powinny dysponowac atrakcyjnymi walorami turystycznymi; ponadto powinny by¢
tatwo dostgpne komunikacyjnie, posiada¢ infrastruktur¢ turystyczna, tworzy¢ sys-
temy zachet dla inwestoréw, prowadzi¢ dziatania promocyjne, nie powinno by¢ tam
napie¢ oraz walk spotecznych i politycznychg.

Swiatowe do$wiadczenie wskazuje na mozliwo$é rozwijania przemystu tury-
stycznego w okresie kryzysow ekonomicznych, poniewaz koszty stworzenia jedne-
g0 migjsca pracy s3 tu 20 razy mniejsze niz w przemysle. Obrot kapitatu inwesty-
cyjnego jest 4,2 razy wigkszy niz w innych dziedzinach gospodarki. Biznes tury-
styczny przyciaga tez przedsigbiorcow niewielkimi poczatkowymi inwestycjami,
szybkim terminem zwrotu kosztow, stalym popytem na ustugi turystyczne, wyso-
kim poziomem rentownos$ci poniesionych wkladéw pieni¢znych. Nalezy wigc
zwrdci¢ uwage na to, ze turystyka nie tylko bezposrednio lub posrednio obejmuje
wiekszo§¢ innych galezi ekonomii, w tym przemyslt, rolnictwo, budownictwo,
transport, ubezpieczenia, telekomunikacj¢, handel, gastronomi¢, mieszkalnictwo,
sfere ustug, kulture, sztuke, sport, ale takze stymuluje ich rozwd;.

Rynek turystyki nie istnieje niezaleznie od panstwa i spoteczenstwa. Zarza-
dzanie turystyka nabiera dzisiaj szczegolnego znaczenia, poniewaz jej funkcjono-
wanie 1 rozwd6] maja bardzo wazny wplyw na kierunki polityki spoteczno-
-gospodarczej rzadu. Dalszy rozwdj turystyki w XXI wieku ma szczegdlne znacze-
nie dla realizacji biezacej polityki spoteczno-gospodarczej kraju, albowiem pod-
trzymuje i utrwala tendencje wzrostowe w gospodarce panstwa; stanowi pozytywny
przyktad wprowadzania zachodnich standardéw (réznice techniczne i technologicz-
ne nie sg tak duze jak w innych dziedzinach gospodarki); Polska ma szans¢ stosun-
kowo szybko wyréwnaé réznice miedzy krajowa i zagraniczna gospodarkg tury-
styczng (przy zachowywaniu wiasnych specyficznych cech kulturowych i narodo-
wych).

Wazng role w rozwoju turystyki zajmuje samorzad lokalny, ktérego dziatania
(W sposob posredni lub bezposredni) wptywaja na poziom turystyki w danej gmi-
nie. Wiadze lokalne ksztattujg turystyke w swoim regionie poprzez: rozwdj eduka-
¢ji, kultury, wielofunkcyjny rozwdj wsi, plany zagospodarowania przestrzennego,
ochrone srodowiska i gospodarke wodna, gospodarke transportowa, kulturg fizycz-
ng, bezposrednie dziatania na rzecz turystyki, ochrong spoteczenstwa, aktywizacje
bezrobotnych’. Wzrost ruchu turystycznego zalezy czesto od dobrze wyszkolonych

Turystyka..., op.cit., s. 408—411.

L. Butowski, Organizacja turystyki w Polsce, Wydawnictwa WA, Warszawa—Lublin
2004, s. 44.
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pracownikéw administracji samorzagdowej, ktorzy rozumieja ide¢ organizacji tury-
styki 1 jej promocji w danym regionie.

1. Kreowanie wizerunku i marki regionéw turystycznych

Okre$lenie marka odnosi si¢ zarowno do produktu, firmy, jak i miejsca,
a w literaturze przedmiotu nie podaje si¢ jednoznacznej definicji. Najcze$ciej marka
jest rozumiana jako nazwa, symbol lub termin, ktérych celem jest wyrdznienie
produktu lub firmy na rynku. Czasem marke traktuje si¢ jako ide¢ w umysle kon-
sumenta na temat produktu lub firmy, ktora znajduje swoj wyraz w korzySciach,
jakie zyskuje nabywca. Dosy¢ czesto marke rozumie si¢ jako graficzny znak towa-
rowy, bedacy wiasnoscig danej firmy. Do gléwnych elementow w budowie marki
regionu turystycznego zalicza si¢: rdzen, benefit, tozsamo§¢ marki oraz sposob
prezentacji. Rdzen marki turystycznej prezentuje charakter miejsca, wskazuje na
jego histori¢ oraz dominujaca role walorow kulturowych. Benefity marki oznaczaja
gtéwne korzysci stanowigce o przewadze konkurencyjnej danego regionu nad in-
nymi. Tozsamo$¢ marki powinna by¢ budowana na aktualnej rzeczywistosci albo
na przyszlych mozliwo$ciach, w zaleznosci od konkretnej sytuacji gminy. Propozy-
cje powinny by¢ proste, oparte na warto$ciach emocjonalnych, dajacych si¢ tatwo
przeksztatci¢ w symbole stowne 1 wizualne. Prezentacja oraz zwigzana z nig identy-
fikacja i znajomo$¢ marki turystycznej jest uzyskiwana w procesie przekazu marke-
tingowego oraz do$wiadczenia, czyli wiedzy turystow, ktorzy odwiedzili dany re-
gion. W tym procesie niestychanie wazny jest dobry projekt elementoéw graficznych
marki, wigkszo$¢ bodzcoOw odbiera si¢ bowiem wzrokiem, jednak réwnie wazna
jest oryginalno$¢ komunikatu'’.

Wazng rolg w procesie rozwoju turystyki odgrywa marketing miejsca i pro-
mocja regionu. Marketing miejsca pojawit si¢ w koncu lat 80. XX wieku, gdy kla-
syczne metody stosowane w przedsiebiorstwach zaczgto wykorzystywaé do promo-
cji okreslonych terytoriow. Byto to wynikiem postepujacej konkurencji obejmujace;j
zasiegiem juz nie tylko produkty czy przedsigbiorstwa, ale rowniez jednostki teryto-
rialne, dla ktorych celem perspektywicznym jest osiggnig¢cie przewagi konkuren-
cyjnej nad innymi obszarami''.

Do zalet marketingu miejsca mozna zaliczy¢: tatwy dostep do know how, roz-
woj przedsigbiorczosci, odpowiednia infrastruktura, wyksztalcona sita robocza,
prestiz, zadowolenie mieszkancoéw, wzrost jakosci zycia, wzrost wptywdéw do bu-

10 B. Sawicki, Kreowanie marki w agroturystyce i turystyce wiejskiej, w: Marka wiejskiego
produktu turystycznego, red. P. Palich, Wydawnictwo Akademii Morskiej w Gdyni, Gdynia 2009,
s. 11-13.

1B, Meyer, Marketing terytorialny w turystyce, w: Marketing ustug turystycznych, red.

A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 70.
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dzetu.

Obecnie wszystkie miejsca konkurujg ze wszystkimi o wszystko, wiele miejsc
oferuje te same ustugi, wigc mozna powiedzie¢, ze stworzyl si¢ jeden duzy super-
market miejsc (w Polsce jest 917 miast). Miasto informuje, komunikuje o swoim
istnieniu codziennie poprzez dziatania: polityczne, kulture, produkty i1 ustuge, sport,
sztuke, zachowania mieszkancow, architekture. Marka odrdznia jedno miasto od
drugiego.

Mozna wskaza¢ osiem krokéw budowania marketingu miejsca:

— okreslenie jasnych celow,

— zrozumienie odbiorcow,

— identyfikacja obecnego wizerunku,

— zdefiniowanie tozsamosci aspiracyjnej,

— stworzenie pozycjonowania,

— stworzenie unikalnej oferty marki,

— realizacja strategii marki,

— pomiar wynikow.

Obietnica dana przez marke danego regionu powinna by¢: wiarygodna, wazna,
spojna, trwata. Tworzac wizerunek danego miejsca, nalezy odpowiedzie¢ sobie na
nastepujace pytania:

1. Kim jestesmy we wlasnym przekonaniu?

2. Kim jesteSmy w oczach innych?

3. Kim chcieliby$my si¢ sta¢ w przysztosci?

4. Kim mamy szansg sta¢ sic w przysztosci?'?

Stworzenie wiasciwego 1 rozpoznanego wizerunku oraz marki regionu jest
mozliwe tylko wowczas, jesli beda w to zagadnienie zaangazowane samorzady
terytorialne, organizacje pozarzadowe oraz wszystkie mozliwe sily spoteczne,
a w przypadku marki krajowej lub miedzynarodowej — takze administracja pan-
stwowa.

2. Metody badawcze

Celem badan byto okreslenie znajomoS$ci przez mieszkancOw gminy miasta
Lublin wizerunki i sposobu kreacji marki regionu, form promocji oraz zadan wyko-
nywanych przez wtadze lokalne w procesie rozwoju turystyki.

W hipotezie badawczej zatozono, ze mieszkancy Lublina nie znaja wizerunku
swojego miasta, sposobu kreacji marki 1 form promocji gminy oraz nie interesuja
si¢ dzialalno$cig i zadaniami wykonywanymi przez pracownikdéw urzgdu miasta

12 . o . 1 .
Opracowanie wlasne na podstawie informacji i materialdow uzyskanych na konferencji

,,Marketing regionu lubelskiego”, 11.02.2009.
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i urzedu wojewodzkiego.

Badania przeprowadzono metodg sondazu diagnostycznego, stosujac technike
ankietowa przeprowadzong ws$rdéd mieszkancow gminy miasta Lublin. Badania
przeprowadzono w styczniu 2010 roku wsréd miodych mieszkancéw Lublina
w wieku od 20 do 35 lat, ogétem uzyskano 86 poprawnie wypetnionych ankiet.

Badania zostaty uzupetnione studiami oraz analizg sprawozdan i materialow
uzyskanych z Urzedu Wojewddzkiego oraz Urzedu Miasta Lublina dotyczacych
strategii oraz form promocji miasta.

3. Charakterystyka badanego regionu

Lublin jest najstarszym, a zarazem najwickszym miastem o powierzchni 147,5
km” potozonym w $rodkowo-wschodniej czesci Polski nad rzeka Bystrzyca, na
wysoko$ciach 163-238 m n.p.m. Zajmuje on trzecig pozycje w kraju pod wzgledem
powierzchni. Liczy ponad 340 tys. mieszkancow. Jest stolica wojewodztwa lubel-
skiego. Za panowania pierwszych Jagiellonéw w Polsce Lublin potaczyt dwa bie-
guny europejskiej kultury: wschodnig i zachodnig. W Lublinie na sejmie 1 lipca
1569 podpisano umowe¢ migdzynarodowsg pomigedzy Krolestwem Polskim i Wiel-
kim Ksiestwem Litewskim, w wyniku ktorej powstato panstwo znane jako Rzecz-
pospolita Obojga Naroddéw. Byta to unia realna, gdyz powstate panstwo posiadato
wspolny herb, sejm, walutg, wladce, prowadzito wspolng polityke zagraniczng
i obronng, natomiast zachowato odrebne urzedy, armie, sad i skarb. Pamiatka po
dawnej §wietnosci grodu jest Stare Miasto w Lublinie, ktore posiada najcieckawsze
zespoty urbanistyczne w Polsce. Oryginalne kamieniczki otaczajace rynek zdobig
pickne sgraffita. Kamieniczki wybudowane zostaty w stylu barokowym, klasycy-
stycznym 1 renesansowym. Do najciekawszych zabytkow Starego Miasta nalezy
ponadto zaliczy¢:

— Bramg¢ Krakowska wybudowang za czasow Kazimierza Wielkiego (jest to

pozostato$¢ dawnych muréw obronnych z XIV wieku);

— Trybunat Koronny z konca XIV wieku, w ktérego piwnicach znajduje si¢
wejscie do Turystycznej Trasy Podziemne;;

— zamek Kazimierza Wielkiego z XIV wieku (przebudowany w XIX wieku),
ze stynng kaplica zamkowa pw. $w. Trojcy, pokryta rusko-bizantyjskimi
freskami z 1418 roku. Podczas i po II wojnie $wiatowej miescito si¢ tutaj
wigzienie;

— Wiez¢ Trynitarska, czyli neogotycka dzwonnice, ktdra jest najwyzszym
zabytkowym punktem wysoko$ciowym Lublina. Z 40-metrowej platformy

. . L 13
widokowej mozna podziwiaé rozlegla panorame miasta .

Bom Krugier, Turystyczna Encyklopedia Polski, Wydawnictwo Pascal, Bielsko-Biata
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Lublin jest waznym o$rodkiem kultury. Istnieje tu wiele bibliotek, a najwigk-
sze to m.in.. Wojewodzka Biblioteka Publiczna im. Hieronima }t.opacinskiego,
Biblioteka Gtéwna UMCS i Miejska Biblioteka Publiczna im. Hieronima Lopacin-
skiego. W Lublinie znajduje si¢ dziewie¢ muzedw, w tym:

— Muzeum Wsi Lubelskiej, ktore przechowuje zabytki architektury drewnia-
nej, murowanej, a takze zbiory etnograficzne pochodzace z dawnego wo-
jewoddztwa lubelskiego;

— Muzeum Lubelskie na Zamku, gdzie mozna zobaczy¢ rekwizyty dotyczace
kultury ludowej regionu, arcydzieta malarstwa, monety i medale pochodza-
ce z ziemi polskiej z X-XX wieku, sztuke zdobnicza;

— Muzeum Historii Miasta Lublina w Bramie Krakowskiej, ktore zgromadzi-
lo zdjecia, fotografie, druki, plakaty ukazujgce dzieje miasta od okresu
osadniczego do XX wieku;

— Muzeum Apteka, gdzie mozna obejrze¢ wnetrze i wyposazenie XIX-
-wiecznej apteki;

— Muzeum Martyrologii ,,Pod Zegarem”, utworzone w dawnym areszcie
sledczym gestapo;

— Panstwowe Muzeum na Majdanku, zatozone na terenie bytego hitlerow-
skiego obozu koncentracyjnego i ukazujace tragiczng histori¢ Zycia jen-
coOw;

— Muzeum Literackie im. Jozefa Czechowicza zawierajace zbiory dotyczace
pisarza i innych tworcow zwigzanych z wojewddztwem lubelskim;

— Muzeum UMCS to muzeum uniwersyteckie o charakterze historycznym,
ktorego zbiory sg udostgpniane do celow naukowych i wydawniczych;

— Muzeum Archidiecezjalne Sztuki Religijnej”.

W Lublinie dziata siedem kin i tyle samo teatrow, w tym jedyna scena opero-
wo-operetkowa po prawej stronie Wisty — Teatr Muzyczny. W miescie funkcjonuje
11 hoteli dwu-, trzy- i czterogwiazdkowych, a takze kilka dwordéw i zajazdow.
Migjsce dla siebie znajdg rowniez podrdzni szukajacy noclegu w klasie ekonomicz-
nej w lubelskich akademikach oraz w kwaterach prywatnych.

W Lublinie odbywaja si¢ takze cykliczne imprezy kulturalne. Do najciekaw-
szych nalezy zaliczy¢: Jarmark Jagiellonski, Studenckie Konfrontacje Filmowe,
Migdzynarodowy Festiwal Filmowy ,,Rozstaje Europy”, Festiwal Teatréw Europy
Srodkowej ,,Sasiedzi”, Migdzynarodowy Festiwal Organowy ,Lublin — Czuby”,
Migdzynarodowy Festiwal Konfrontacje Teatralne, Festiwal Teatrow Niewielkich,
Migdzynarodowy Festiwal Muzyki Ludowej ,,Mikotajki Folkowe” oraz wiele in-
nych.

2007, s. 281-283.
4 E. Lodzinska, Polska niezwykta, Wydawnictwo Delmart, Warszawa 2008, s. 197.
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4. Dzialalno$é wladz samorzadowych w procesie rozwoju turystyki oraz kre-
owania wizerunku i marki miasta

Rozwojem turystyki w wojewodztwie lubelskim zajmuje si¢ Departament
Promocji i Turystyki, ktéremu przypisano nastepujace zadania:

N

kontrola wykonanych zadan wynikajacych z przepisow prawnych,

dostosowanie do miejscowych warunkéw szczegédtowych celow polityki

panstwa,

promocja wojewddztwa,

nadawanie uprawnien przewodnikom turystycznym i pilotom wycieczek,

zaszeregowanie obiektow hotelarskich i nadanie kategorii,

rejestr dzialalnoSci regulowanej organizatoréw i posrednikow turystycz-

nych,

udzielanie pomocy gminom i powiatom we wspotpracy zagranicznejls.
atomiast w Urze¢dzie Miasta Lublina wyodrgbniono Wydzial Sportu i Tury-

styki, ktory m.in. zajmuje sie:

tworzeniem warunkéw do rozwoju turystyki (opracowuje strategie, plany
zagospodarowania przestrzennego, plany inwestycyjne),

przygotowaniem programéw rozwoju turystyki,

ochrong i powigckszaniem walordw architektonicznych, krajobrazowych,
dziedzictwa kulturowego,

rozwojem ofert kulturalnych i turystycznych,

monitoringiem turystyki,

promocjg turystyczna,

wspoOlpraca z organizacjami publicznymi i prywatnymim.

Wiladze lokalne sa mocno zaangazowane w promocj¢ i rozw0j marki miasta

Lublin.
1.
2.

Dziatania te przebiegty w kilku etapach:

Etap I luty 2007 — odbyla si¢ ilosciowa inwentaryzacja miasta.

Etap II marzec 2007 — badania ilosciowe (jakie sa skojarzenia z Lublinem,
jakie elementy infrastruktury sa wazne, gdzie Polacy szukajg informacji
o miejscach turystycznych, badanie wizerunku gtéwnych konkurentow).

. Etap III kwiecien 2007 — badania jako$ciowe — ocena strategii miasta.
. Etap IV maja 2007 — konsultacje spoleczne, czyli dyskusja lideréw spo-

lecznych.

. Etap V wrzesien-pazdziernik 2007 — opracowanie strategii marki.
. Etap VI listopad 2007—styczen 2008 — opracowanie logo oraz identyfikacja

wizerunku miasta.

Na podstawie przeprowadzonych dziatan stworzono koncepcj¢ strategiczna

15
16

Dane uzyskane z Urzgdu Marszatkowskiego Wojewddztwa Lubelskiego.
Dane uzyskane z Urzedu Miasta Lublina.
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Lublina:
— Punkt widzenia — Lublin jest miejscem, w ktorym $wiadomos$¢ bogactwa
przeszto$ci powinna inspirowaé przyszto$¢ kulturowa, ekologiczna, bizne-
SOW3.

— Obietnica — Chcemy wyzwala¢ w ludziach zmiane i odkrywcze, tworcze

mys$lenie.

— Sposob dziatania — Aby zrozumie¢ Lublin, trzeba go poczué. Lublina nale-

zy doswiadczac, a nie jedynie ogladac.

Kolejnym krokiem bylo opracowanie obrazu wymarzonego klienta Lublina,
ktérym jest:

— czlowiek mlody, ale dojrzaty emocjonalnie,

— poszukujgcy autentycznosci,

— doceniajagcy wartosci,

— znajacy aktualne trendy, ale lubigcy odmiane,

— nonkonformista, ale nie samotnik,

— aktywny kulturowo,

— wielkomiejski i mobilny'”.

Urzad Miasta zaangazowat si¢ takze w promocyjng akcje ambientowa, ktora
zorganizowata dwa oryginalne dziatania reklamowe. Pierwsza akcja polegata na
tym, ze 55 przebranych animatoréw (udajacych autostopowiczow stojacych na
drogach wyjazdowych z siedmiu najwazniejszych polskich miast) zachgcato kie-
rowcoOw, by przyjechali do Lublina, jednoczes$nie rozdajac materiaty promocyjne.
W drugim dziataniu promocyjnym w restauracjach, pubach, ksiggarniach, na dwor-
cach w siedmiu najwazniejszych polskich miastach zostatlo specjalnie ,,zagubio-
nych” 100 000 zdje¢ z wyjazdu do Lublina. Zainteresowanie Lublinem zostato
spowodowane faktem, ze mieszkancy tych miast zaczeli poszukiwaé wiascicieli
tych zdje¢. Ponadto skorzystano z tradycyjnych kampanii reklamowych, tzn.: opra-
cowano spoty reklamowe telewizyjne i radiowe, rozwieszono billboardy, wykorzy-
stano sie¢ ekranow infoscreen w Warszawie. Udziat w krajowych i migdzynarodo-
wych konferencjach, targach, wystawach takze wypromowat miasto na arenie kra-
jowej 1 miedzynarodowe;.

5. Wyniki badan

Analizujac wyniki badan ankietowych, potwierdzono postawiong hipoteze.
Prawie 93% badanych mieszkancéw nie zna sposobu kreacji marki gminy przez
wladze lokalne ani jej wizerunku. Wynika to glownie z faktu, ze mieszkancy nie
interesuja si¢ swoim miastem, nie uczestniczg w dialogu obywatelskim. Ponadto

7" Ibidem.
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akcje promocyjne skierowane sg gtownie do miast sgsiadujagcych z wojewodztwem
lubelskim oraz najwiekszych miast Polski, a nie do mieszkancow Lublina. Urzad
Miasta w niewielkim stopniu prowadzi kampani¢ promocyjng w samym miescie.

Pomimo braku zainteresowania sposobami promocji miasta ponad 74% re-
spondentdw uwaza, ze gmina jest atrakcyjna dla turystow, gtownie ze wzgledu na
zabytki (61% odpowiedzi) oraz kulture i folklor (53% odpowiedzi). Natomiast nie-
cate 26% zbadanych mieszkancow uwaza, ze w gminie miejskiej Lublin nic cieka-
wego nie mozna zaoferowaé turystom.

3,70% 7,41% o
najistotniejszy czynnik
— rozwojuregionu

_ . _ Owazny czymnik rozwoju

| j regionu

=wplywa na rozwoj, ale nie
Jjest najwazniejsza

Enieznaczenie wplywa na
rozwdaj

Rys. 1. Wazno$¢ turystyki w rozwoju regionu w opiniach mieszkancéw miasta Lublin

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Prawie 78% respondentdow uwaza, ze turystyka jest waznym czynnikiem roz-
woju regionu, a ponad 7% — ze najwazniejszym. Dzieki turystyce tworza si¢ nowe
miejsca pracy, rozwija si¢ przemyst turystyczny i paraturystyczny, dzieki czemu
budzet gminy uzyskuje wicksze wptywy podatkowe, a mieszkancy bogaca si¢. Po-
nadto miasto pigknieje i zaczyna tetni¢ zyciem. Okoto 11% badanych oséb stwier-
dzito, ze turystyka wptywa na rozwdj gospodarczy i spolteczny miasta, ale nie jest
najwazniejsza. Natomiast niecate 4% ankietowanych uwaza, ze turystyka ma mar-
ginalne znaczenie w rozwoju regionu, co zilustrowano na rysunku 1.
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Rys. 2. Zakres pomocy gminy podmiotom gospodarczym w opiniach mieszkancow
miasta Lublin

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Ponad 69% ankietowanych spostrzeglo wspodlprace pomiedzy samorzadem
a mieszkancami, przedsigbiorstwami i innymi instytucjami, ktére chca przyczynié
si¢ do rozwoju turystyki. Jak wynika z danych zobrazowanych na rysunku 2,
wspoOltpraca ta polega gtoéwnie na: wspdlnych uzgodnieniach migdzy samorzadem
a podmiotami (18,52% wskazan), wsparciu finansowym dla podmiotéw gospodar-
czych (14,81% wskazan), organizacji szkolen i edukacji z zakresu turystyki (7,41%
wskazan).

W opinii respondentéw najwazniejszymi zadaniami wiadz lokalnych w proce-
sie rozwoju turystyki w gminie powinna by¢ promocja (85,19% wskazan) oraz
prowadzenie spraw zwiazanych z zagospodarowaniem turystycznym regionu
(70,37% wskazan). Natomiast najmniej wazne jest prowadzenie szkolen i doskona-
lenie kadr zawodowych w zakresie turystyki (11,11%) oraz dokonywanie ocen
funkcjonowania ustug turystycznych (14,81%) (rysunek 3).
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b) prowadzenie spraw zwigzanych z zagospodarowaniem turystycznym regionu
¢) dokonywanie oceny funkcjonowania sektora ustug turystycznych
d) prowadzenie badan w zakresie statystyki turystycznej

e) prowadzenie spraw w zakresie szkolenia i doskonalenia kadr zawodowych
i spotecznych turystyki

Rys. 3. Zadania, jakie powinny wykonywa¢ witadze lokalne w procesie rozwoju tury-
styki w opinii mieszkancow miasta Lublin

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

50.00% 1 70,37%
60.00% -
37, 04%
40.00% - 29.63%
20.00% -+~ 11,11% 14.81%
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a) niezrozumienie idei marki w jednostkach samorzadu terytorialnego
b) upolitycznienie dziatan
¢) niski poziom wiedzy
d) wykorzystanie klienta przez agencj¢
e) brak strategii
Rys. 4. Przeszkody w kreacji marki regionu w opinii mieszkancoéw miasta Lublin

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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Jak wynika z danych ujetych na rysunku 4, gldwng przeszkoda w kreacji mar-
ki regionu wedtug respondentow jest brak opracowanej dobrej strategii turystyki
(70,73% wskazan). Ponad 37% ankietowanych uwaza, ze niekorzystnie na kreacje
marki wplywa niski poziom wiedzy urzgdnikow oraz oséb zajmujacych si¢ marke-
tingiem regionu, a 29,63% — upolitycznienie dziatan.

Podsumowanie

1. Dla 85% mieszkancoéw Lublina turystyka jest bardzo waznym czynnikiem
rozwoju miasta, wptywa na wzrost przedsicbiorczo$ci, tworzy nowe miej-
sca pracy, dostarcza dodatkowych dochodéw zaréwno mieszkancom, jak
i budzetowi gminy.

2. Wladze lokalne zajmujg si¢ promocja miasta oraz rozwojem turystyki
w regionie, prowadza ciekawe oraz niekonwencjonalne kampanie rekla-
mowe, niestety o tych dziataniach nie sg poinformowani mieszkancy. Po-
nad 93% obywateli miasta nie zna ani koncepcji strategicznej Lublina i je-
go wizerunku, ani sposobow promocji regionu czy kreacji marki.

3. Samorzad terytorialny powinien uczestniczy¢ w dialogu obywatelskim
z mieszkancami i przedsigbiorcami. Wizerunek i marka regionu powinna
by¢ znana kazdej osobie, ktora zamieszkuje dany teren, gdyz tylko wow-
czas mieszkancy mogg utozsamiac si¢ z danym miejscem, promowac je, ta-
twiej nawiazuja wspolprace z urzednikami, widzg, ze ptacone przez nich
podatki lokalne stuzg wspélnemu dobru.

ROLE OF THE LOCAL GOVERNMENT
IN CREATION OF THE LUBLIN’S IMAGE

Summary

The article shows activities in the tourism development and promotion of the local
government in the Lublin. Lublin has many monuments, museums and the local gov-
ernment organizes various cultural events. The city, in spite of having original market-
ing campaign and interesting products, is little commercialized. The level of knowledge
about the promotion by the habitants of Lublin is insufficient. Furthermore, the habi-
tants are not interested in the activities of the local government in the tourism develop-
ment.

Translated by Anna Mazurek-Kusiak



