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Wstep

Samorzad lokalny odgrywa istotng rolg¢ w rozwoju gospodarczym gminy,
powiatu, miasta. Przedstawiciele samorzadu lokalnego, za pomoca wtasci-
wego 1 umiejgtnego wykorzystania narzedzi bedacych w ich dyspozyciji,
moga stymulowaé dziatanie podmiotow gospodarczych w kierunku wzbo-
gacenia oferty danego obszaru. Jednym ze sposobow osiagniecia efektu roz-
woju lokalnego jest wspieranie turystyki. Odpowiednio rozwinigta funkcja
turystyczna na terenie gminy, miasta, powiatu powoduje wzrost ich konku-
rencyjnos$ci, ograniczenie bezrobocia poprzez tworzenie nowych miejsc pracy,
rozwoj inwestycyjny oraz rozbudowg infrastruktury. Samorzad lokalny powi-
nien podejmowac dziatania i przedsigwzigcia turystyczne propagujace wpro-
wadzanie nowych rozwigzan oraz pomystow zwigzanych z rozwojem tury-
styki, a przede wszystkim powinien prowadzi¢ odpowiednig i konsekwentng
promocje lokalnego produktu turystycznego. Dziatania promocyjne sklaniaja
bowiem turystow do nabycia okreslonych produktow, kreuja pozytywng opini¢
i wizerunek obszaru oferujgcego produkt turystyczny oraz wptywaja na kon-
kurencyjnos$¢ posrdd innych obszarowych produktow turystycznych.
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Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja instrumentéw promocji sto-
sowanych przez miasto Szczecin oraz okreslenie znaczenia promocji w roz-
woju lokalnym.

1. Znaczenie samorzadu dla rozwoju lokalnego

Wtadze lokalne realizuja zréznicowane zadania zwigzane z koniecz-
no$cig zapewnienia dobrych warunkéw funkcjonowania i rozwoju obszaru,
na ktérym dziataja, przede wszystkim na plaszczyznie spotecznej i gospodar-
czej. Po wprowadzeniu w 1999 r. trjstopniowego podziatu administracyj-
nego kraju, za rozwoj lokalny uznaje si¢ rozwo0j realizowany na terytorium
gmin, miast i powiatow'. Rozwoj lokalny dotyczy zatem zmian, jakie zacho-
dza na tych obszarach, w szczegdlno$ci dotyczacych spotecznosci lokalnych
i jej powigzan funkcjonalnych o charakterze spoteczno-gospodarczym.

Jednym z gléwnych czynnikéw rozwoju lokalnego moze staé si¢ tury-
styka, ktéra migdzy innymi pobudza lokalng przedsigbiorczos¢ i ogranicza
bezrobocie. Rozwdj turystyki na danym obszarze uzalezniony jest w duzej
mierze od zasobow infrastrukturalnych. Problemy zwigzane z powstawaniem
inwestycji turystycznych (np. budowa obiektow hotelowych, rekreacyjnych)
wynikaja przede wszystkim z trudno$ci z pozyskaniem kapitalu. Lokalna
polityka turystyczna powinna tworzy¢ podstawy aktywnego wspierania roz-
woju turystyki i jej otoczenia oraz ksztalttowania jej struktury. Polityke tury-
styczng na szczeblu lokalnym w Polsce koordynuja wiadze gminne i powia-
towe. Zakres zadan samorzadéw gminnych w zakresie turystyki obejmuje*:

1) Zadania aktywizujace lokalng gospodarke turystyczna, bezposrednio
zwigzane z funkcjonowaniem tego sektora, tj.:

— programowanie rozwoju turystyki w gminie,

— kreowanie i promocja lokalnego produktu turystycznego,

— tworzenie korzystnych warunkow do rozwoju lokalnej przedsigbior-
czoS$ci turystycznej oraz propagowanie idei rozwoju turystyki wsrod
mieszkancow,

! B. Filipiak, M. Kogut, A. Szewczuk, M. Zioto, Rozwdj lokalny i regionalny. Uwarunkowa-
nia, finanse, procedury, Fundacja na rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2005, s. 9-10.

2 J. Kurek (red.), Turystyka, PWN, Warszawa 2008, s. 394.
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— tworzenie struktur organizacyjnych dziatajacych na rzecz rozwoju
turystyki w gminie,

— przystosowanie przestrzeni turystycznej gminy do petnienia funkcji
turystyczne;j.

2) Zadania o charakterze ogélnogminnym, wptywajace na funkcjonowa-
nie gospodarki turystycznej, tj.:

— zapewnienie tadu przestrzennego, bezpieczenstwa i1 porzadku
publicznego,

— dziatania w zakresie ochrony §rodowiska,

— rozw0j infrastruktury spotecznej i technicznej, w tym transpor-
towej,

— dziatalno$¢ kulturalna oraz na rzecz rozwoju kultury fizycznej
i sportu.

3) Zadania obowigzkowe natozone na gminy na mocy aktow prawnych,
takie jak np.:

— ewidencja obiektow noclegowych niepodlegajacych kategory-
zacji,

— przeprowadzanie kontroli w obiektach §wiadczacych ustugi tury-
styczne wraz z mozliwosciag zastosowania nakazu wstrzymania
$wiadczenia ushug,

— zapewnienie bezpieczenstwa osobom przebywajacym na terenie
gminy w celach turystycznych.

Zaprezentowane zadania nie majg charakteru obligatoryjnego, sg trakto-
wane jako zadania wlasne samorzadow terytorialnych o charakterze fakulta-
tywnym. Samorzady moga podejmowac dzialania w zakresie zaprezentowa-
nych zagadnien, jesli uznajg je za istotne z punktu widzenia rozwoju gminy.
W przypadku gmin dysponujacych wyraznym potencjatem turystycznym,
najczesciej gtdwnie w postaci walordéw turystycznych, dziatania samorzadu
stajg si¢ niezbednym elementem umozliwiajacym wykorzystanie posiada-
nych zasobow. Im wigksza aktywno$¢ wtadz samorzadowych, tym bardziej
szczegdtowy sposob formutowania zadan w zakresie lokalnego rozwoju tury-
styki i tym wieksza szansa na wykreowanie i wypromowanie konkurencyj-
nego produktu turystycznego.
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2. Specyfika i instrumenty promocji miasta

Pod pojeciem ,,promocja w turystyce” rozumie si¢ zespot skoordy-
nowanych, taktycznych i strategicznych dziatan i $rodkéw komunikacji,
stosowanych do kreowania wiedzy, zainteresowania i przychylnej opi-
nii o danym obszarze (gminie, powiecie, miescie) i jego znanych lub
nowych produktach, w celu przyciaggania turystow i motywowania ich
do zakupu?®. Promocja u§wiadamia nabywcom nie tylko istnienie okreslo-
nego produktu turystycznego i jego atrakcyjnosci, lecz takze to, kto ofe-
ruje turystom ten produkt. Dziatalno$¢ promocyjna polega przede wszyst-
kim na wplywaniu na decyzje potencjalnych klientow poprzez zapoznanie
ich z ofertg i stymulowanie zainteresowania kupnem. Jest wigc ona mar-
ketingowym oddzialywaniem na klientow, polegajacym na dostarczeniu
obietnic, a takze zachety sklaniajgcej do przyjazdu w celach turystycz-
nych do danej miejscowosci*.

Rozpatrujac promocje¢ turystyczng miasta jako jednostki osadniczej,
nalezy przyjac, ze miasto stanowi cato$¢, czyli specyficzny megaprodukt zto-
zony z podzbioru produktéw miejskich’. Na cato§ciowy produkt turystyczny
miasta sktadajg si¢ poszczegolne produkty materialne i niematerialne (ustugi
turystyczne), z ktérych korzystajg turysci oraz spoteczno$¢ lokalna. Produk-
tem miasta jest zatem jego obszar jako suma obiektow i Srodkow stuzacych
rozwojowi turystyki.

Promocja jako instrument marketingu zyskuje na znaczeniu w rozwoju
turystyki w miescie ze wzgledu na zwickszanie si¢ liczby dostawcow ustug
turystycznych oraz powstawanie nowych segmentéw odbiorcow miejskiego
produktu turystycznego, ktéore wymagaja osobnej polityki marketingowe;.
Ponadto elementy sktadowe produktu turystycznego miasta stajg si¢ wobec
siebie coraz bardziej substytucyjne, przez co na promocji spoczywa zadanie
ich réznicowania.

3 A. Rapacz (red.), Przedsigbiorstwo turystyczne w gospodarce rynkowej, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 168—169.

4 R. Kunce, Promocja turystyki, w: A. Gordon (red.), Turystyka w gminie i powiecie, Pol-
ska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 97.

> A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska,
Krakéw 2007, s. 115.
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Dziatania promocyjne podejmowane przez wtadze miasta musza by¢
zgodne z przyjeta strategia jego rozwoju i zalozonymi w niej celami. Cele te
to przede wszystkim:

— okreslenie, kim jest lub kim powinien by¢ nabywca produktu turystycz-
nego miasta,

— poznanie potrzeb i preferencji nabywcow,

— nadanie czastkowym produktom turystycznym miasta cech pozadanych
na rynku lub stworzenie nowych produktéw,

— ksztaltowanie pozadanego wizerunku miasta,

— dotarcie do nabywcow z informacja o produkcie i zachecenie do naby-
wania go,

— przewidywanie zmian postaw i zachowan segmentow nabywcow,

— podnoszenie uzytecznosci oferty miasta,

— poprawa warunkow zycia mieszkancow poprzez tworzenie zysku rozu-
mianego jako kategoria spoteczna®.

Przygotowanie przez miasto atrakcyjnej oferty, dostosowanie jej
do potrzeb i oczekiwan obecnych i potencjalnych klientow, a takze zapropo-
nowanie jej w odpowiednim miejscu, czasie i formie nie gwarantuje jeszcze
skutecznej sprzedazy. Produkt turystyczny rzadko sprzedaje si¢ sam’. Dlatego
tez nalezy wybra¢ odpowiednie instrumenty i $rodki promocji, ktére sktonig
turystow do nabycia miejskiego produktu turystycznego oraz uksztattuja pozy-
tywna opini¢ i image miasta.

Istnieje pie¢ podstawowych elementéw komunikacji, ktore okresla sig
mianem communication mix lub promotion mix. Zalicza si¢ do nich: reklame,
public relations, sprzedaz osobistg, promocj¢ sprzedazy (zwang rowniez pro-
mocja uzupetniajaca) oraz marketing bezposredni.

Najbardziej znanym i najczeséciej stosowanym instrumentem komu-
nikacji w turystyce jest reklama. Reklama jest tym elementem struktury

¢ M. Czornik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2000,
za: J. Sniadek, Public relations jako forma promocji turystycznej regionu (na przykladzie gmin
powiatu leszczynskiego), w: A. Panasiuk (red.), Markowe produkty turystyczne, Fundacja
na rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin—Niechorze 2004, s. 155-156.

7 A.Kornak, A. Rapacz, Zarzgdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001,
s. 159.
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marketingu, ktory wptywa w formie ptatnego oraz bezosobowego oddzia-
lywania bezposrednio na zjawiska rynkowe, przede wszystkim na motywy,
postawy i sposdb postepowania nabywcow?. Najwazniejsza w dziataniach
reklamowych jest informacja o ewidentnych, przekonywajacych korzy-
$ciach z konsumpcji produktu turystycznego. Samorzad lokalny do zapre-
zentowania oferty turystycznej miasta moze wykorzystac¢ nastepujace srodki
reklamy: reklame prasowg (ptatne moduty reklamowe, artykuty reklamowe),
reklame telewizyjna (filmy i spoty reklamowe), reklame radiowa (spoty
dzwigkowe, platne audycje), wewnetrzng i zewngtrzng reklame w $rod-
kach transportu (plakaty, plansze na stacjach, w autobusach, tramwajach
lub na karoseriach taksowek), reklam¢ zewnetrzng w postaci billboardow
i plakatow oraz reklame w otoczeniu (instalacje plastyczne w centrach miast,
na kopertach listowych, wlewach pomp benzynowych itp.)’. Na uwage zastu-
guje fakt, ze skutecznos$¢ reklamy jest tym wieksza, im cze$ciej i w mozli-
wie urozmaicony sposob usituje ona dotrze¢ do §wiadomosci potencjalnego
turysty. Dlatego w celu uzyskania lepszego efektu nalezy taczy¢ poszcze-
goblne techniki reklamy. Jednakze gtdwne ograniczenie stosowania szero-
kiego wachlarza §rodkéw reklamowych w miescie wynika z niewielkich
naktadow finansowych, przeznaczonych przez samorzad lokalny na promo-
cje turystyczna miasta.

Bardzo waznym instrumentem promocji oferty turystycznej miasta jest
public relations, ktore uwaza si¢ za skuteczng forme promocji turystycznej pro-
duktu lokalnego, albowiem dobry PR moze wywrze¢ silny wptyw na §wiado-
mo$¢ opinii publicznej (w tym turystdéw) po znacznie nizszych kosztach niz
reklama. Public relations zdefiniowaé mozna jako zarzadzanie reputacja lub
jako ksztattowanie pozytywnego wizerunku organizacji (firmy, wladz, jed-
nostki lokalnej)'°. Jedng z technik public relations jest organizowanie w regio-
nie imprez promocyjnych (badz uczestniczenie w takich imprezach), nazy-
wanych powszechnie w jezyku branzowym ,,events”!!. Wiadze lokalne, pra-
gnace wykorzysta¢ t¢ forme ksztattowania wizerunku miasta, powinny sku-

8 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2001, s. 517.

° Z.Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja turystyczna, Proksenia, Krakow 2004, s. 37.
10 J. Sniadek, op.cit., s. 155-156.
' W literaturze przedmiotu spotyka si¢ rowniez okre$lenie ,,wydarzenia”.
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pi¢ swojg uwage na: organizowaniu konferencji, seminariéw, warszta-
tow 1 uczestniczeniu w nich, uczestnictwie miasta w charakterze wystawcy
na wybranych targach turystycznych lub organizowaniu takich targéw na tere-
nie miasta, organizowaniu lokalnych imprez kulturalno-rozrywkowych (festy-
néw, koncertow, dozynek, przegladow filmow, pokazéw), imprez sportowych
i rekreacyjnych (meczoéw, maratonow, sptywow, rajdow, zlotow)'2.

Miasta wykorzystuja rowniez promocj¢ sprzedazy jako instrument komu-
nikacji z potencjalnymi turystami. Celem promocji uzupetniajacej jest zwiek-
szenie sprzedazy poprzez uwzglednienie dodatkowych korzysci zwigkszajacych
atrakcyjnos$¢ produktu (np. obnizki cen, upominki, konkursy, bezptatne probki
itp.). Promocja sprzedazy pobudza w krotkim czasie do zakupow i zwigksza
skuteczno$¢ sprzedawcy poprzez ekspozycje i tymczasowe zachety. Promocja
sprzedazy ma za zadanie dostarczenie dodatkowych bodzcow, na tyle silnych,
aby sprzeda¢ promowane produkty. Obejmuje wszelkie inicjatywy, organizo-
wane na og6t krotkoterminowo lub lokalnie, ktore majg za zadanie spowo-
dowa¢ bezzwloczny zakup i szybsze zwigkszenie efektu sprzedazy, niz byto
to mozliwe wczesniej, przy zastosowaniu innych instrumentow promocji mix'.

Istotne znaczenie w promocji lokalnego produktu turystycznego odgrywa
réwniez sprzedaz osobista czy tez marketing bezposredni. Jednakze instru-
menty te wykorzystywane sg przede wszystkim przez przedsiebiorstwa tury-
styczne do prezentacji swoich produktow (czy tez $wiadczonych ustug)
i zachgcenia potencjalnych turystow do ich nabycia.

3. Instrumenty promocji wykorzystywane przez Szczecin

W strukturze Urzgdu Miejskiego w Szczecinie od kilku lat funkcjonuje
Referat Turystyki (w Wydziale Sportu i Turystyki), do ktérego zadan nalezy
promocja waloréw turystycznych miasta. Realizuje on swoje zadania, wyko-
rzystujgc gtownie takie instrumenty promocji jak: reklama, public relations
oraz promocja uzupetniajaca.

Sposrod form reklamy wyrdznianych ze wzgledu na zastosowane no$niki
przekazu (telewizyjna, prasowa, radiowa, wydawnicza, wystawiennicza,

12 J. Sniadek, op.cit., s. 161.
13 J.J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001, s. 546.
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pocztowa, zewnetrzna, internetowa)'¥, miasto Szczecin wykorzystuje przede
wszystkim reklame¢ wydawnicza, internetowa oraz wystawiennicza'.
Zréznicowana dziatalno§¢ wydawnicza obejmuje takie elementy jak:
1) Foldery reklamowe:

a) Szczecin — Miejskie Szlaki Turystyczne,

b) Szczecin — W zieleni i nad woda,

c) Szczecin — Turystyka aktywna,

d) Szczecin — Archipelag atrakcji.

2) Mapy:

a) Szczecin — turystyczna mapa rowerowa,

b) Szczecin — mapa centrum miasta wraz ze schematem komunika-
cyjnym.

3) Ulotki informacyjne (np. na temat Szczecinskiej Karty Turystyczne;j).

Materialy wydawnicze sg rozpowszechniane podczas targéw turystycz-
nych, prezentacji plenerowych miasta, w punktach informacji turystycznej
oraz w innych punktach obstugi ruchu turystycznego (np. hotele, wypozy-
czalnie samochoddw). Materialy w wersjach obcojezycznych sa dostarczane
do Polskich Punktéw Informacji Turystycznej (przede wszystkim w Sztok-
holmie i Berlinie).

Reklama za pomoca Internetu dotyczy gldwnie prezentacji miasta oraz
jego oferty w portalach internetowych:

1) www.szczecin.eu — jest oficjalnym portalem miasta Szczecin, prezen-
tujagcym wizje 1 marke miasta oraz zawierajacym informacje na jego
temat (w tym takze na temat turystyki); w 2009 r. strona uzyskata pre-
stizowe wyro6znienie Strona Roku 2009, w kategorii Administracja
Publiczna (w konkursie Webstarfestival na najlepsze polskie strony
internetowe), oraz Webstera Internautow przyznawanego przez uzyt-
kownikoéw Internetu;

2) www.turystyka.szczecin.pl — jest portalem prezentujacym informacje
na temat oferty turystycznej miasta, ze szczegdlnym uwzglednieniem
atrakcji turystycznych.

14 A. Panasiuk (red.), Marketing ustug turystycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2006, s.123—124.

15 Na podstawie informacji uzyskanych w Referacie Turystyki Urzedu Miasta Szczecin.
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Reklama wystawiennicza w 2009 r. objeta przygotowanie stoisk wysta-

wienniczych na targach turystycznych (czesto we wspodtpracy z Zachodnio-
pomorska Regionalng Organizacjg Turystyczng), z ktorych najistotniejsze to:
ITB (Berlin), TUR (Goeteborg), Glob (Katowice), Lato (Warszawa), Market
Tour i Piknik nad Odrg (Szczecin), Tour Salon (Poznan).

Za pomoca reklamy prasowej w 2009 r. miasto reklamowato sie gtéw-

nie w krajowej prasie branzowej: ,,Wiadomosci Turystyczne”, ,,TTG”, ,,Tar-

gowe ABC” oraz w zagranicznych wydawnictwach zwigzanych z organiza-

Cja targdw turystycznych.

Dziatania Urzedu Miasta Szczecin z zakresu public relations zwigzane

z kreowaniem pozgdanego wizerunku miasta koncentrowaty si¢ na:

1)

2)

3)

Uczestnictwie w targach turystycznych — poza juz wymienionymi,
przedstawiciele Urzgdu Miasta brali rowniez udziat w imprezach, gdzie
stoisko bylo organizowane przez Urzad Marszatkowski, a oferta mia-
sta Szczecin byla czescig oferty wojewodztwa zachodniopomorskiego
(Reiseliv-Oslo, Reisen-Hamburg, WTM-Londyn).

Uczestnictwie w imprezach plenerowych — Dni Morza, Dni Odry,
Dni Wojewodztwa Zachodniopomorskiego (organizowane corocznie
w innym miescie: Poznan, Wroctaw, Katowice, Berlin).

Organizacji akcji promocyjnych dla touroperatorow, dziennikarzy
i mieszkancow miasta, kreujacych pozytywny wizerunek miasta:

a) akcja ,,Cudze chwalicie swego nie znacie”, majaca na celu wspiera-

nie produktow turystycznych na lokalnym rynku, ktora poprzez audy-
cje radiowe, Internet oraz artykuly prasowe (m.in. zostat opubliko-
wany ,,Letni przewodnik turystyczny”, cyklicznie w lokalnej prasie
ukazywaty sie artykuty dotyczace szczecinskich atrakcji turystycz-
nych, a takze ukazaly si¢ teksty sponsorowane w prasie ogolnopol-
skiej) miata zachecac szczecinian do lepszego poznania atrakcji tury-
stycznych miasta i spgdzenia w nim czasu w sposob aktywny i inte-
resujacy; akcja informacyjna skierowana do touroperatorow, polega-
jaca na dystrybucji upominkowych no$nikow pamigci, ktérych zawar-
to$¢ stanowi film prezentujacy szczecinska oferte turystyczng oraz
pakiet zdje¢ do wykorzystania w katalogach, majacy stanowic zachete
do tworzenia oferty przyjazdowej do Szczecina. Akcja prowadzona
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jest na rynkach: polskim, niemieckim, angielskim i skandynawskim,
a towarzysza jej mailing i rozmowy telefoniczne z organizatorami
turystyki;

b) organizacja study tour dla dziennikarzy zagranicznych z Anglii i Irlan-
dii (2007 r. 1 2008 r.) oraz polskich (2009 r. 1 2010 r.).

Za wykorzystanie instrumentéw promocji uzupelniajacej mozna uznaé
utworzenie Szczecinskiej Karty Turystycznej, ktorej celem jest przede wszyst-
kim promocja atrakcji i produktow turystycznych oraz stymulowanie roz-
woju oferty turystycznej. Legitymujac si¢ kartg, mozna bez ograniczen korzy-
sta¢ ze wszystkich $rodkéw komunikacji miejskiej, bezptatnego Internetu
w wybranych miejscach oraz bezptatnego wstepu do niektorych lokali. Przy
zakupie karty kazdy otrzymuje bezptatny przewodnik po miejscach i atrak-
cjach Szczecina wraz z okreslong znizka, a jej posiadanie uprawnia do sze-
regu znizek w obiektach turystycznych.

Zaprezentowany system promocji Szczecina konsekwentnie realizuje
zalozenia projektu marki miasta Szczecin — Floating Garden 2050. Logo
promocyjne jest jednoczesnie symbolem wizji miasta, nazwa projektu oraz
bazg dla catego systemu identyfikacji wizualnej miasta, ktory jest wdrazany
od 2008 r. (rysunek 1).

g

Bmproject

Rysunek 1. Symbol wizji miasta Szczecin

Zrodlo: www.szczecin.eu.

Logo w sposob posredni odwotuje si¢ do atrakcji turystycznych Szcze-
cina o charakterze przyrodniczym, czyli obszarow wodnych, zielonych oraz
przestrzeni. Uwzglednia to kolorystyka i forma graficzna logo Floating Gar-
den 2050. Wszystkie materialty promocyjne uwzgledniajg w wigkszym lub
mniejszym zakresie zalozenia nowej marki Szczecina, wpisujac si¢ w system
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identyfikacji wizualnej miasta. Przyjecie zalozen projektu marki Szczecin
— Floating Garden 2050 — spowodowato unifikacje materiatow promocyj-
nych miasta oraz koncentracje wysitkdw na wykreowaniu opracowanego logo
i wizerunku miasta. Atrakcje turystyczne miasta sa wykorzystywane w pro-
cesie promocji, ale nie petnig w nim kluczowej wizerunkowe;j funkcji. Z jed-
nej strony, ma to konsekwencje pozytywne, gdyz skupienie dzialan przynosi
widoczne efekty w postaci jednolitego systemu identyfikacji wizualnej, ktory
w dtuzszej perspektywie moze przyczynic si¢ do wykreowania wizerunku mia-
sta. Z drugiej zas$ strony, powstaje watpliwosc¢, czy wizerunek ten bedzie dosta-
tecznie rozpoznawalny i wyrazisty, jesli nie wykorzystuje w swojej najbar-
dziej ogblnej, wizualnej formie zadnej z gtdwnych unikatowych atrakcji tury-
stycznych Szczecina, pozwalajacych na szybka i trafhg identyfikacje miasta.

Podsumowanie

Ze wzgledu na postepujacy proces konkurowania pomiedzy obszarami
turystycznymi, coraz bardziej istotne staje si¢ wykorzystanie przez samorzady
lokalne §wiadomie zorganizowanej i realizowanej dziatalnosci promocyjne;.
Instrumenty promocji wykorzystywane przez miasto Szczecin majg za zada-
nie wzbudzi¢ zainteresowanie potencjalnych turystéw, zachecic¢ do skorzysta-
nia z oferty miasta, a co si¢ z tym wigze, wptyna¢ na rozwoj lokalny. Proces
promocji miasta Szczecin jest realizowany na r6znych ptaszczyznach i wyko-
rzystuje wigkszos$¢ dostepnych narzedzi promocji. Do najczgsciej wykorzy-
stywanych nalezy zaliczy¢ zr6znicowane formy reklamy, w tym wydawnicza,
wystawiennicza i internetowa, oraz dziatania podejmowane w ramach szeroko
rozumianego public relation, takie jak uczestnictwo w targach czy organiza-
cja imprez promocyjnych. Wykorzystywane instrumenty promocji wpisuja
sie w przyjety system identyfikacji wizualnej miasta, zwigzany z realizacja
projektu marki Szczecin — Floating Garden 2050, co moze przynie$¢ pozy-
tywne konsekwencje w postaci wykreowania Szczecina jako miasta otwar-
tego, transgranicznego, innowacyjnego, wizjonerskiego, wielokulturowego
i wielojezycznego, a przez to atrakcyjnego turystycznie. Zwiekszenie atrak-
cyjnosci turystycznej miasta powinno przyczyni¢ si¢ do jego rozwoju spo-
teczno-gospodarczego.
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DIE AUSNUTZUNG DER PROMOTIONINSTRUMENTEN
VON DER LOKALEN SELBSTVERWALTUNG
AM BEISPIEL DER STADT STETTIN

Zusammenfassung

Die territoriale Selbstverwaltung hat Riicksicht auf die lokalen Entwicklung in
der Gemeinde, im Kreis, in der Stadt und aus diesem Grund soll die Initiativen auf-
nehmen, die Entwicklung des Tourismus unterstiitzen. Eine aus solchen Tétigkeiten
ist weit bekannte Promotion der lokalen touristischen Produkten. Die ausnutzenden
zu diesem Zwecke Promotioninstrumenten haben einen grolen Einfluss auf die Zahl
der Touristen, Konkurrenzfahigkeit einer Stadt und Attraktivitéit der Investitionen.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es Identifizierung der Promotioninstrumenten,
die Stadt Stettin benutzt und auch Bestimmung der Promotionbedeutung in der lokalen
Entwicklung.

Ubersetzt von Anna Gardziviska



