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Wprowadzenie

Marketing to $§wiadomosc¢, ze klient 1 jego oczekiwania sa najwazniejsze.
Pod pojgciem marketingu miasta kryje si¢ cato$¢ dzialan oraz réznego typu
oddzialywan o charakterze kompleksowym i skoordynowanym, ktérych nadawca
sa zroznicowane podmioty lokalne. Zwykle celem tych dziatan jest okreslenie,
ksztattowanie, a takze zaspokojenie ewentualnych potrzeb mieszkancdéw danego
miasta oraz osob przebywajacych czasowo na jego terenie lub w okolicy'.

Marketing miejski wiaze si¢ ze zjawiskiem szeroko rozumianych przemian
spoteczno-gospodarczych, zwlaszcza z wprowadzeniem gospodarki rynkowej,
ktadacej szczegdlny nacisk na konieczno$¢ naktonienia potencjalnych klientow
do skorzystania z oferty ushugowo-infrastrukturalnej regionu?.

Do najwazniejszych celow marketingu miasta zalicza si¢ poznanie potrzeb
mieszkancow w zakresie ustug lokalnej infrastruktury, a takze zapewnienie

' T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 8;
Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, red. T. Domanski, Centrum
Badan i Studiow Francuskich, Instytut Studiow Migdzynarodowych, Uniwersytet L.odzki, 1.6dz
1997, s. 36.

2 T. Markowski, op.cit., s. 210.
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dobrego dostepu do korzystania z niej. Wazne jest rOwniez okreslenie preferencji
i zachowan lokalnych podmiotow w zakresie materialno-ustugowym czy podno-
szenie jako$ci swiadczen ze strony lokalnej administracji. Nalezy tez pamigtacé
o kwestiach komunikacji migdzy wladza a lokalnym srodowiskiem, zwtaszcza
w sferze politycznej, spoteczno-gospodarczej, oraz dbatosci o poziom zadowo-
lenia mieszkancéw miasta ze stworzonych warunkéw funkcjonowania zar6wno
na plaszczyznie zawodowej jak i prywatne;.

Marketing miasta wiaze si¢ rowniez z ksztattowaniem kompleksowej oferty
wielu subproduktow miejskich, czy tworzeniem atrakcyjnego wizerunku dane;j
jednostki administracyjno-terytorialnej®. Przestrzen miejska traktowana jest przez
dzialania marketingowe jako cato$¢ wspottworzona przez rézne podmioty, ktorych
wspolnym celem jest zwigkszenie przychodéw miasta i jego mieszkancow?.

Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci promocyjnych miasta
z wykorzystaniem targow turystycznych. Czg$¢ badawcza oparto na zrodtach
wtornych. Wykorzystano w niej materiaty pozyskane z Urzedu Miasta Gizycka
oraz Centrum Informacji Turystycznej w Gizycku.

Istota promocji miasta

Promocja miasta realizowana jest w zasadzie metodami podobnymi do tych,
ktore sg stosowane podczas promocji firmy lub marki, dlatego miasto traktuje
si¢ jako okres$lony produkt. Za produkt miejski uznaje si¢ zwykle ustugi, dobra
materialne, koncepcje, elementy ruchu turystycznego, czyli wszystko, co mozna
zaoferowa¢ zaréwno stalym mieszkancom, jak i osobom przyjezdnym?. Nadaw-
cami, czyli sprzedajacymi produkt miejski sa instytucje, np. samorzady, oraz
indywidualne podmioty — mieszkancy miasta i przedsiebiorstwa®. Odbiorcami
dziatalnosci promocyjnej miasta sg podmioty rynku wewngtrznego (mieszkancy
miasta, przedsi¢biorstwa lokalne) oraz podmioty rynku zewngtrznego (turysci
1 mieszkancy spoza miasta, a takze przedsigbiorstwa dziatajace poza jego obsza-
rem). Biorac pod uwage korzysci rynkowe miasta, najwigksza wage przywiazuje
si¢ do promocji zewngtrznej’.

3 Ibidem, s. 210.

4 S. Szczesny, Marketing miasta i miejsca, http://www.marketing.org.pl (5.05.2009).

5 A. Luczak, Miasto i produkt miejski jako zagadnienie marketingowe, ,,Samorzad Terytorial-
ny” 1999, nr 11, s. 48.

¢ M. Czornik, Promocja miasta, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Kato-
wice 2005, s. 42.

7 L. Michatowski, Turystyka i sposoby promocji miast, ,,Studia Regionalne i Lokalne” 2003,
nr4,s.91-110.
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Zadaniem promocji skierowanej do turystow jest pobudzenie ich aktywno-
$ci poznawczej — turysci musza chcie¢ poznawac dane miasto, nalezy ich wigc
przekonaé, ze maja do czynienia z miejscem wyjatkowym, z korzystna oferta.
Dodatkowo wazne jest rowniez motywowanie ich do czgstszych niz zwykle przy-
jazdow, poza typowym urlopem czy wakacjami. Ze zwigkszeniem czgstotliwosci
wyjazdow turystycznych wiaze sig takze upowszechnienie wsrod gosci szerszej
niz dotychczasowa oferty, np. korzystanie z nowych mozliwosci wypoczynku,
atrakcji, przedtuzenia pobytu, mozliwo$¢ organizacji pobytéw zbiorowych,
rodzinnych, poza sezonem. Jest to mozliwe dzigki petnej prezentacji danego pro-
duktu miejskiego, polegajacej na omowieniu lokalnej infrastruktury turystycz-
nej, urbanistycznej, gospodarczej, sieci komunikacyjno-drogowej (zwlaszcza
w kontekscie odleglosci od innych o$rodkow miejskich) oraz lokalnych atrakcji
(réwniez w powiazaniu z baza transportowa), srodowiska naturalnego i sfery
dostgpnych ustug handlowo-gospodarczych (banki, rekreacja, gastronomia,
sklepy, informacja turystyczna itp.). Promocja zewngtrzna produktu miejskiego
powinna by¢ roéwniez nakierowana na wyeksponowanie atrakcyjnego wizerunku
miasta poprzez ukazanie lokalnej specyfiki, historii, tradycji, kultury, przeszto-
§ci i terazniejszosci®. Skuteczna w tym aspekcie wydaje si¢ wspotpraca urzedu
z organizacjami pozarzadowymi, wykorzystanie istniejacych na danym terenie
mediow, spotkania z przedstawicielami srodowisk, prezentacja osiagnig¢ miasta
podczas spotkan i festyndw rekreacyjnych, sponsoring sportu, kultury, dziatalno-
$ci spotecznej®.

Promocja miasta, podobnie jak ma to miejsce w odniesieniu do innych
produktéw dostgpnych na rynkach, jest skuteczna o tyle, o ile prowadzi si¢ ja
z wykorzystaniem odpowiednich narzedzi'®, wsérod ktorych wymienia sie przede
wszystkim reklameg, public relations, sprzedaz osobista i promocj¢ sprzedazy!!.

8 E. Glinska, T. Poptawski, Promocja miasta jako element marketingu terytorialnego, w: In-
formacja i promocja w turystyce — materialy konferencyjne, red. K. Michatowski, Wydawnictwo
Politechniki Biatostockiej, Bialystok 2002, s. 126.

® P. Misito, Jak skutecznie promowa¢ mate ojczyzny, ,,Gazeta Samorzadu i Administracji”, nr 2
(150), 19 stycznia — 1 lutego 2004 www.gsia.infor.pl, s. 64.

10 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 53-56.

" L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2000, s. 536.
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Znaczenie targéw w marketingu terytorialnym

Promujac swoj region, obszar spotecznej i gospodarczej egzystencji warto
wykorzysta¢ niecodzienne formy dotarcia z komunikatem do grup docelowych;
takie specjalne formy nazywane sa w nomenklaturze marketingowej eventami'>.

Rynek polski przyjat event jako formeg szczegdlnych, okazjonalnych wyda-
rzen, ktore skupiaja duza publiczno$¢ i najczesciej przez wyjatkowos¢, oprawe
itp. zapadaja dtugo w pamigci widzéw. Event ma posta¢ wydarzen masowych,
publicznych, jest cze$cia kreowania wizerunku i skupiania uwagi publiczne;j’s.
Wielu spos$rod konsumentdéw takiej formy promocyjnych dziatan stwierdza
w sposob wyjatkowo zgodny, Ze jest to niepowtarzalna okazja, by poznac region,
kraj, ludzi, histori¢. Udziat w targach i wystawach jest obowiazkiem zaangazo-
wanych i rozwojowych gmin'*. Sita promocyjna tychze wydarzen jest wyjatkowy
spoteczny charakter, uczestnictwo lokalnego spoteczenstwa, zaproszonych gosci
1 turystow.

Targi jako narzedzie promocji maja przede wszystkim znaczenie informa-
cyjno-promocyjne i kierowane sa glownie do potencjalnych nabywcéw. Podsta-
wowym celem targéw jest zaprezentowanie produktow w sposodb wyrdzniajacy
jenatle innych®. Targi sa impreza z nieograniczong oferta dobr jednej lub wigcej
dziedzin gospodarki i maja charakter rynkowy'®.

Istota targow jest spotkanie producentéw i konsumentow w celu sprzedazy
produktéw w okre$§lonym miejscu i czasie. Targi charakteryzuja sie!”:

—  cyklicznos$cia (odbywaja si¢ w tym samym miejscu i terminie),

—  reprezentatywnoscia (biora w niej udzial przedstawiciele firm liczacych
si¢ w branzy),

—  wielofunkcyjnoscia (mozna osiagnac¢ rozne cele, migdzy innymi presti-
zowe czy handlowe),

—  egalitaryzmem (okazja do integracji branzy turystycznej),

— elitaryzmem (mozliwo$¢ uczestnictwa w wydarzeniu wraz z innymi
wiodacymi firmami branzy turystycznej),

12

B. Hotderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego, Difin, £.6dZ 2006, s. 23.
3 Ibidem, s. 43.

4 Ibidem, s. 61.

15 M. Urbaniak, Marketing przemystowy i zagadnienia jakosci, Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej w Poznaniu, Poznan 1998, s. 133.

16 A.S. Kornak, Zarzqdzanie turystykq, PWN, Warszawa 1996, s. 177.

17" J. Karczmarek, A. Stasiuk, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005,
s. 251-252.
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—  multimedialno$cia (w celu przekazu informacji wykorzystuje si¢ wszyst-
kie zmysty czlowieka).

Cele uczestnictwa w targach zwiazane ze sprzedaza to zdobycie nowych
klientow i zwigkszenie sprzedazy, natomiast cele zwiazane z komunikacja doty-
cza glownie zwigkszenia §$wiadomosci marki. Do najwazniejszych powodow, dla
ktorych warto bra¢ udzial w targach, zaliczamy'®:

—  sprzedaz débr i ushug,

—  wzrost rozpoznawalno$ci firmy, promocjg firmy,

—  promocj¢ produktow i ustug,

—  znalezienie nowych konsumentow,

—  wyrdznienie si¢ na tle konkurencji,

—  zdobycie wiedzy na temat potrzeb konsumentow,

—  zdobycie wiedzy na temat konkurencji,

—  szans¢ na nawiazanie wspotpracy z firmami z branzy.

Targi, z wyjatkiem targow specjalistycznych, zaliczane sa do rynkow zorien-
towanych na klienta masowego'®.

Wybrane formy promocji Gizycka

Miasto Gizycko zajmuje 1387 ha powierzchni, z ktorej blisko 23% wyko-
rzystywane jest dla celow ogdlnie pojetej turystyki i rekreacji. Wyjatkowe poto-
zenie geograficzne — centrum Krainy Wielkich Jezior Mazurskich oraz przesmyk
migdzy jeziorami Niegocin i Kisajno predysponuje miasto i okoliczne gminy do
gospodarczego wykorzystania naturalnego potencjatu. Gizycko jest najwigkszym
miastem powiatowym Krainy Wielkich Jezior Mazurskich i chociaz do miana
stolicy Mazur akces zgtasza Olsztyn, aspiracje Gizycka, by stac si¢ oficjalna sto-
lica Mazur, sa wyrazne.

Od roku 2001 Gizycko promuje dziatania wlasne na rynku lokalnym i kra-
jowym pod hastem ,,Gizycko — miasto przyjazne inwestorom”. Na planie mia-
sta dostgpnym dla inwestoréw wyodrebniono strefy inwestycyjne, w tym strefe
szczegoOlnego zainteresowania podmiotdow zewngtrznych Ekomarina. Obszar
inwestycyjny znajduje si¢ w samym centrum Gizycka, wzdluz promenady
nad jeziorem Niegocin. Jest to teren calkowicie objgty planem przestrzennego
zagospodarowania, stwarzajacy warunki inwestycyjne. Miasto dazy do zmian

18 B. Siskind, Marketing wystawienniczy, Walters Kluwer, Krakow 2006, s. 20-22.

19 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wydawnictwo Wolters Klu-
wer Polska Oficyna, Warszawa 2007, s. 171-180.
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wizerunkowych, kreujac wielofunkcyjne centra wypoczynku dla rodzin i grup
zorganizowanych. Inwestorzy zachgcani sa przede wszystkim ulgami w podat-
kach od nieruchomosci i krétka $ciezka procedur administracyjnych.

Wigkszos$¢ dziatan, ktoére maja charakter promocyjny koncentruje si¢ na
pozyskiwaniu klienta turystycznego i biznesowego. W dniach 16—17 listopada
2006 roku Gizycko prezentowato swoje walory na Targach Zeglarstwa i Sportow
Wodnych Boatshow 2006 w t.odzi, ktore po targach warszawskich Wiatr i Woda
sa najwazniejsza impreza promujaca miasta turystyczne w Polsce. W targach
kazdego roku bierze udziat okoto 160 firm i ponad 100 miast, ktére stawiaja na
turystyczng ekspansj¢ w kraju i za granica. Przedsigbiorcy reprezentuja branzg
zeglarska, m.in. stocznie jachtowe, firmy czarterowe, szkoleniowe i wydawnicze.
Oprocz samych miast i sektora zeglarskiego prezentowaly sig¢ takze instytucje
finansowe, konsultingowe, doradcze, rzadowe i pozarzadowe, ktdre sg zaintere-

sowane promocja turystyki w Polsce.

Fot. 1.  Targi Wiatr i Woda, AWF Warszawa, edycja 2006

Zrédto: Centrum Informacji Turystycznej w Gizycku.

Standardowe stoisko targowe o powierzchni 18 metréw kwadratowych
dysponowalo materiatami promocyjnymi regionu gizyckiego, miasta i powiatu,
folderami szlakow rowerowych i kajakowych oraz nieodtaczng baza noclegowa.
Wedhug statystyk stoisko odwiedzito tacznie ponad 12 tys. widzow.

Szczegblne zainteresowanie wzbudzaly oferty wypoczynku indywidu-
alnego, a co za tym idzie, baza noclegowa i gastronomiczna. Targi sa jednak
impreza typowo branzowa i najwigkszym uznaniem cieszyla si¢ oferta przygoto-
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wana przez podmioty oferujace jachty, todzie i sprz¢t do jachtingu. W czasie tar-
gow przeprowadzono imprezy towarzyszace, oddajace klimat gizyckich jezior.

W dniach 24-27 pazdziernika 2007 roku odbyta si¢ w Poznaniu kolejna,
18. edycja Targdw Tour Salon. Wzigto w niej udziat 788 wystawcow, z czego pra-
wie 200 z zagranicy, reprezentujacych 38 krajow swiata. Miasto i powiat gizycki
prezentowaty si¢ na stoisku Warmii i Mazur pod szyldem ,,Kurs na Gizycko”. Poza
reprezentacja samorzadowa w targach brato réwniez udzial Centrum Promocji
i Informacji Turystycznej. Obecni byli przedstawiciele regionalnych firm. Pierw-
szego dnia targow odbyla si¢ konferencja prasowa wojewodztwa warminsko-
-mazurskiego, polaczona z degustacja potraw przygotowanych przez gastronomi-
koéw gizyckich. Miasto Gizycko przedstawito swoj pigcioletni plan inwestycyjny
— poprawy dostgpnosci do turystycznej czesci regionu.

Fot.2.  Targi Tour Salon 2007

Zrédto: Centrum Informacji Turystycznej w Gizycku.

Podczas uroczystosci otwarcia Targow Tour Salon w Poznaniu zostaly
wrecezone statuetki Polskiej Organizacji Turystycznej dla laureatow konkursu na
najlepsze centrum informacji turystycznej 2007 roku. W edycji 2007 Centrum
Promoc;ji i Informacji Turystycznej w Gizycku zajglo pierwsze miejsce w kate-
gorii centra informacji w miastach ponizej 75 tys. mieszkancow. Kryteriami bra-
nymi pod uwage przy wyborze laureatow byly:

—  potozenie obiektu i jego oznakowanie,
—  Iatwos$¢ dostgpu i1 godziny otwarcia (w tym dostgp dla niepetnospraw-
nych),
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—  dostepnos¢ materiatow promocyjnych z danego regionu (w tym bez-
ptatnych),
—  przygotowanie kadry (w tym znajomos$¢ jezykow obcych).
Wyjatkowym atutem stoiska targowego Gizycka byta oferta turystyczna
skierowana do dzieci i mtodziezy.

g= - i3 .\,_x_,tf KURs
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Fot. 3. Targi Turystyki i Wypoczynku Lato 2007

Zrédto: Centrum Informacji Turystycznej w Gizycku.

W dniach 20-22 kwietnia 2007 roku na terenie Akademii Wychowania
Fizycznego w Warszawie odbyly si¢ po raz dwunasty Targi Turystyki i Wypo-
czynku Lato 2007. W imprezie tej brat udzial rowniez samorzad miasta Gizycka.
Ofertg targowa przygotowato 329 wystawcdw z 16 krajow. Podobnie jak poprzed-
nie targi, spotkanie to miato charakter wielokanatowej wymiany informacji przed
nadchodzacym sezonem turystycznym. Gizycko przygotowatlo bogata oferte
wypoczynku, tacznie prezentujac katalogi 40 podmiotéw branzowych z powiatu
1 miasta, tj. hoteli, pensjonatow, oSrodkéw wczasowych, wypoczynkowych,
wypoczynku na wsi i firm czarterowych. Tradycyjnie najwigkszym zaintereso-
waniem cieszyly si¢ oferta wypoczynku rodzinnego, agroturystyka, domki let-
niskowe, imprezy zorganizowane, wegdkarstwo, aktywny wypoczynek.
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Podsumowanie

Miasto Gizycko przygotowuje ofertg turystyczng, gospodarcza i spoteczna,
wychodzac z informacja na rynek zewngtrzny, promujac si¢ tam, gdzie znajduje
si¢ potencjalny klient. Targi, pokazy, prezentacje, wystawy staja si¢ orgzem mar-
ketingowym, szczegodlnie wowczas, gdy dysponuje si¢ cickawa oferta. ,,Kurs na
Gizycko” stat si¢ atutem samorzadu terytorialnego, odkad Gizycko zainwesto-
wato odpowiednie $rodki w infrastruktur¢ wypoczynkows, szlaki turystyczne,
rewitalizacj¢ przestrzeni miejskiej. Miasto postawito na klienta lojalnego, trwale
powracajacego nad Niegocin. Wydaje sig, ze podejmowane dziatania przynosza
wymierne korzysci, a Gizycko staje si¢ znanym punktem na turystycznej mapie
Polski.

THE IMPORTANCE OF TRAVEL FAIR IN CITY MARKETING
ON THE EXAMPLE GIZYCKO

Summary

Urban space is treated by marketing activities as a whole, co-created by differ-
ent entities, whose common goal is to increase the revenues of the city and its inhabit-
ants. Fair, as a promotional tool are primarily relevant information — promotions and are
directed primarily to potential buyers. The primary objective of the fair is to present their
products in a manner distinguishing them against others. City preparing a range of tour-
ist attractions, economic and social needs to the inform the external market. Trade fairs,
shows, presentations and exhibitions are becoming an important marketing weapon in
attracting tourists.

Translated by Adam Rudzewicz



