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DZIALALNOSC PROMOCYJNA GMIN
WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO
ADRESOWANA DO TURYSTOW

Jednostki samorzadu terytorialnego w coraz wigkszym stopniu wykorzystuja dziatania
promocyjne adresowane do réznych grup w otoczeniu, w tym do turystow. Celem tych dzia-
fan jest zard6wno zachgcenie do skorzystania z produktow turystycznych, jak i w szerszym
ujeciu — budowa wizerunku, zaistnienie w $wiadomosci wigkszej grupy odbiorcow. Miasta
i gminy moga wykorzystywa¢ w swojej dziatalno$ci wszystkie instrumenty promocji, jed-
nakze na wybor konkretnych dziatan ma wplyw wiele czynnikoéw, w tym przede wszystkim
adresaci oraz budzet, ktorym dysponuje miasto czy gmina.

W artykule skoncentrowano si¢ na jednej grupie odbiorcéw dziatan promocyjnych — na
turystach i na promocji adresowanej do tej wlasnie grupy klientdw miast i gmin. Celem ar-
tykulu jest omowienie instrumentéw promocji, ktore moga by¢ wykorzystane przez jednost-
ki samorzadu terytorialnego do zachgcenia turystow do odwiedzenia danego miejsca. Przed-
stawiono w nim krotka charakterystyke podstawowych instrumentéw promocji: reklamy,
promocji osobistej, public relations oraz promocji dodatkowej z uwzglednieniem ich specy-
fiki i mozliwosci zastosowania w komunikacji marketingowej jednostek samorzadu teryto-
rialnego. Podane zostaty przyktady wykorzystania tych instrumentéw w promocji kierowa-
nej do turystow. W czgéci praktycznej artykulu przedstawiono wyniki badania przeprowa-
dzonego w gminach wojewddztwa podkarpackiego. Badanie to mialo na celu uzyskanie od-
powiedzi na pytania dotyczace rodzaju i zakresu wykorzystania instrumentéw komunikacji
marketingowe]j przez te gminy w odniesieniu do turystdéw oraz celdéw promocji. Ponadto
analizie poddano tres$ci przygotowane dla turystow na stronach internetowych gmin. Wyniki
tej analizy, jak rowniez liste najlepszych stron internetowych przedstawiono wraz z wnio-
skami w czes$ci koncowej artykutu.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, marketing miejsc, promocja gmin

1. WPROWADZENIE

W wojewodztwie podkarpackim z turystyka kojarza sie przede wszystkim rejony po-
tozone w samych Bieszczadach i w okolicach znane ze swoich waloréw przyrodniczych.
Ponadto cze$¢ gmin wyrdznia si¢ szczegdlnymi zabytkami o charakterze $wieckim i sa-
kralnym (np. Lancut, Dukla) lub powszechnie sa znane z cyklicznie organizowanych
imprez o charakterze ogélnopolskim (np. Ulanéw, Krosno)?. Jak wynika jednak z badan®,

! Dr Joanna Wiazewicz, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Rzeszowska, al. Powstancow
Warszawy 8, 35-959 Rzeszow, tel. 17 8653962, e-mail: joannaw@prz.edu.pl.

2 W wymienionych gminach wystepuja: Muzeum — Zamek w Eancucie, Sanktuarium $w. Jana z Dukli, zjazdy
flisakow w Ulanowie, pokazy i zawody balonowe w Kro$nie (te ostatnie maja charakter migdzynarodowy).

% Prezentowane wyniki badan przeprowadzono w ramach realizacji projektu badawczego promotorskiego finan-
sowanego ze $rodkéw na nauk¢ w latach 2008—2009. W badaniu wzigty udziat 132 gminy, co stanowi 83%
wszystkich gmin wojewddztwa, przedstawiona analiza dotyczy 128 gmin, ktore zadeklarowaty dziatania pro-
mocyjne. Ocena stron internetowych objeta 140 gmin majacych wowczas oficjalne gminne serwisy interneto-
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turysci sa jedna z najwazniejszych grup docelowych dla dziatan promocyjnych znaczacej
wigkszosci gmin podkarpackich, 80,5% z nich wskazalo na t¢ grupg. Jednoczesnie
w podobnej grupie gmin (82%) produkt turystyczny jest przedmiotem podejmowanych
dziatan promocyjnych, ale tylko 6,1% badanych gmin okresla swoja orientacj¢ jako tury-
styczna, bazujac na glownym zrédle dochodéw swoich mieszkancow. Dane te wskazuja
wige, ze mimo ograniczonych mozliwosci 1 walorow terenéw, na ktorych znajduja si¢
niektére gminy, zachgcenie turystow do odwiedzin jest jednym z wazniejszych celow
podejmowanych przez nie dziatan.

W artykule oméwiono cztery podstawowe instrumenty promocji, reklama, public rela-
tions, sprzedaz osobista (okreslana tez w literaturze jako promocja osobista) oraz promo-
cja sprzedazy (promocja dodatkowa), z uwzglednieniem ich uzytecznosci dla matych
gmin wiejskich, ktore dominuja w wojewddztwie podkarpackim® i ktére maja zazwyczaj
ograniczony budzet przeznaczany na dziatania o charakterze promocyjnym®.

2. PROMOCJA W GMINIE

Jednostki samorzadu terytorialnego teoretycznie moga w swoich dziataniach wykorzy-
stywa¢ kazdy z instrumentdw promocji, jednakze ograniczenia na nie naktada przede
wszystkim wielko§¢ srodkoéw finansowych, ktore sa w stanie przeznaczy¢ na promocjg.
Reklama jest tym instrumentem promocji, ktéry czesto wymaga znacznych naktadow
finansowych, w szczegodlnosci w bardzo kosztownych mediach masowych, takich jak
telewizja, radio czy prasa, stad tez jest ona rzadko wykorzystywana. Duze miasta woje-
wodzkie, regiony (wojewodztwa) oraz wybrane mniejsze gminy, ktéore dysponowaly do-
datkowymi $rodkami finansowymi (czgsto z budzetu unijnego przeznaczonego na promo-
cje jakiego$ projektu), siggaja po tego typu reklamy®, nie jest ona jednak wykorzystywana
na szeroka skalg. Spoty reklamowe mniejszych gmin emitowane sa zazwyczaj w lokalnej
telewizji i radiu lub drukowane w prasie lokalnej, wykorzystywana jest rowniez reklama
zewngtrzna na ograniczonym terenie, na przyktad umieszczana jest ona przy wjezdzie do
gminy (zamiast instalacji powitalnej w postaci witacza lub dodatkowo). Warto podkresli¢,
ze reklama odgrywa wazna rolg w komunikacji gmin z turystami, jej podstawowym celem
moze by¢ budowanie wizerunku lub zaistnienie w $wiadomosci odbiorcow, a takze przy-
pomnienie o swoich walorach w wypadku znanych i popularnych miejsc. Reklama moze
by¢ skutecznym instrumentem promocji adresowanym do rozproszonych odbiorcow,
jakimi sa najczesciej turysci. Dlatego tez gminy powinny z niej korzystac, przy czym dla
matych gmin szansa sa reklamy w sieci internetowej. Reklama taka moze by¢ umieszczo-
na migdzy innymi na stronach poswigconych turystyce jako odno$nik do serwisow zawie-

we, badanie uzupetniono w marcu 2013 r., liczba stron www wzrosta do 155, czyli 97,5% gmin podkarpackich
ma juz swoje oficjalne serwisy internetowe.

* W wojewddztwie podkarpackim sposréd 159 gmin 70,4% stanowia gminy wiejskie, co piata jest gming miej-
sko-wiejska, a co dziesiata gmina miejska, natomiast liczba ludno$ci nie przekracza 10 tys. mieszkancow
w 60% gmin.

® Z badan wynika, ze 90% badanych gmin ma budzety nieprzekraczajace 50 min zt, a ponad 60% na promocje
przeznacza jedynie do 0,2% $rodkéw z budzetu.

6 Przyktadem sa spoty reklamowe w telewizji wojewddztwa dolnoslaskiego, a w ubiegtych latach wojewodztwa
$laskiego, reklamy miast, ktore w 2012 r. byly gospodarzami EURO 2012, reklama miasta Jaworzno (woje-
wodztwo $laskie) w tygodnikach spotecznych promujacy projekt ,,Elektryzujace Jaworzno”.
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rajacych bardziej szczegbtowe informacje dotyczace danego miejsca (na przyklad oficjal-
nych serwiséw internetowych gmin).

Sprzedaz (promocja) osobista ma ograniczone zastosowanie, jesli chodzi o jednostki
terytorialne. Jej przyktadem sa bezposrednie spotkania przedstawicieli gminy
z mieszkancami (indywidualne lub zbiorowe na przyktad podczas zebran soteckich) czy
z inwestorami oraz obstuga petentow w urzedzie. W odniesieniu do turystoéw wykorzysta-
nie tego instrumentu jest utrudnione, cho¢ moze si¢ zdarzy¢ sytuacja, gdy gmina chce
pozyska¢ grupe turystow latwa do zlokalizowania w jednym miejscu (przyktadem sa
pielgrzymi z jednej parafii) i zachgca do tego poprzez osobista promocjg. Ponadto kompe-
tentna i zyczliwa obstuga turystow przez jednostki specjalnie do tego przeznaczone (cen-
trum informacji turystycznej, gminne o$rodki kultury) rowniez moze by¢ przyktadem
promocji osobistej.

Promocja dodatkowa (promocja sprzedazy) w gminach wystepuje poprzez stosowanie
zachet i ulg finansowych dla inwestoréw lub oferowanie im tymczasowego zwolnienia
z optat. Przyjmujac, ze jedna z funkcji tego instrumentu jest wywolywanie pozytywnych
emocji w stosunku do produktu, za sktanianie do dziatania (zakupu, konsumpcji) oraz
budowanie pewnego rodzaju lojalnosci [na przyktad dla produktéw komercyjnych po-
przez organizowanie konkurséow i zachgcanie klientow do kupienia wigkszej iloSci pro-
duktow] mozna uznaé wreczanie gadzetow gosciom (w tym turystom) z symbolami gmi-
ny, ktorych celem jest przypominanie o samym miejscu i utrwalanie w $wiadomosci od-
biorcoéw jej nazwy, symboli czy cech szczegolnych wyrdzniajacych dane miejsce. Wsrod
produktow, ktore oferuja miasta czy regiony mozna spotkaé¢ dtugopisy, smycze, kalenda-
rze, kubki, notesy, podktadki pod myszy, koszulki, parasole, czapeczki, maskotki, itp.
Poniewaz zamowienie takich gadzetow nierzadko wiaze si¢ z do§¢ wysokimi kosztami,
w matych gminach czgsto si¢ga si¢ po najtansze materialy biurowe lub szuka si¢ innych
rozwiazan. Wykorzystuje miedzy innymi stowarzyszenia i kota zainteresowan dzieci
i dorostych funkcjonujace na ich terenie. Pamigtkami z danego miejsca moga by¢ recznie
wytworzone w drewnie, glinie i podobnych materiatach praktyczne przedmioty (np. po-
jemniki na biurko na dtugopisy) lub miniaturowe rzezby zawierajace nazwe czy symbol
gminy.

Public relations nalezy do instrumentéw promocji, ktoére maja szerokie zastosowanie
w dziatalnoéci promocyjnej samorzadéw zarowno w odniesieniu do turystow, jak i innych
grup istotnych dla danego miejsca. Niektore dziatania moga mie¢ wigcej niz jednego
adresata, na przyktad organizowanie wydarzen i imprez w gminie przeznaczonych zwykle
dla mieszkancow, jak roéwniez gosci, w tym turystow. Wydawanie materiatdéw (albumow,
broszur, ksiazek czy folderéw) rowniez moze by¢ ukierunkowane na zréznicowane grupy,
nie tylko turystow. Wazna inicjatywa wspierajaca budowanie wizerunku oraz informujaca
o walorach i zaletach miejsc jest emisja programoéw telewizyjnych o charakterze informa-
cyjno-promocyjnym lub edukacyjnym w stacjach lokalnych lub programach tematycz-
nych, a takze opracowanie artykuldéw sponsorowanych, ktore moga by¢ publikowane
zarOwno w czasopismach, jak i w Internecie na stronach zwiazanych z turystyka. Swoja
oferte gminy i regiony moga takze prezentowaé¢ na wystawach i targach turystycznych
(migdzy innymi w Poznaniu, Warszawie, Kielcach, Gdansku czy Katowicach). Ponadto
udzial w r6znych imprezach oraz zaangazowanie w pewne przedsigwziecia, o ktorych sie
pisze i moéwi w mediach, tworzy publicity i buduje wizerunek gmin w otoczeniu, przy
czym wazny jest dobor tych imprez, tak aby w jak najwigkszym stopniu ograniczy¢ ryzy-
ko negatywnego rozgtosu. Dodatkowym czynnikiem wspierajacym tworzenie rozgtosu
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i pozytywnego wizerunku w otoczeniu jest wspotpraca z mediami, szczegdlnie lokalnymi,
poprzez dostarczanie biezacych informacji, zapraszanie dziennikarzy na uroczystosci
i wydarzenia w gminie, organizowanie spotkan o charakterze formalnym (na przyktad
konferencje) i nieformalnym. Media te sa przede wszystkim kanatem informacji dla wi-
dzow, stuchaczy i czytelnikow, ale odgrywaja tez znaczaca rolg¢ w nadawaniu formy prze-
kazom i dzigki temu ksztattuja emocje odbiorcow.

3. DZIALANIA PROMOCYJNE KIEROWANE DO TURYSTQW W GMINACH
WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO - WYNIKI BADAN

Badane gminy dzigki wykorzystywanym instrumentom promocji daza do osiagnigcia
konkretnych celow zwiazanych przede wszystkim z 0golna promocja gminy, kreowaniem
jej wizerunku oraz zwigkszeniem liczby turystow w gminie. Nieco ponad 14% responden-
tow zwrocilo roéwniez uwage na bardziej materialny wymiar podejmowanych dziatan
zwiazany ze wzrostem dochoddéw spotecznosci oraz rozwojem ustug turystycznych. Cele
te sa realizowane przy wykorzystaniu zr6znicowanych dziatan promocyjnych, w szcze-
golnosci reklamy’ i public relations.

Jednym z popularnych dziatan public relations jest wydawanie materialéw drukowa-
nych o charakterze informacyjno-promocyjnym przeznaczonych dla turystow. Na pod-
stawie badan stwierdzono, Ze najczg$ciej wydawane sa najmniej kosztowne broszury
i ulotki, prawie 70% gmin je przygotowuje (rys. 1), nieco mniej ma opracowane albumy
ksiazkowe o gminie, foldery i ksiazki (dotyczace na przyktad historii gminy lub znanych
0s0b z niej pochodzacych) oraz mapy i przewodniki (odpowiednio 64,8% oraz 63,3%).
Co trzecia gmina ma takze ptyty CD i DVD prezentujace gming, cho¢ niektére z nich
zamieszczaja filmy promocyjne na swoich stronach internetowych lub na pendrivie, ktory
jest rownocze$nie forma prezentu-gadzetu.

Rys. 1. Materiaty drukowane i informacyjne kierowane do turystow

Broszury i ulotki ] 69,5%
Biuletyny, katalogi, informatory ] A0,6%
Mapy, przewodniki | 63,3%
Druki okolicznosciowe | 22,7%
Plyty CD/DVD | 33,6%
Albumy, ksigzki | 64,8%
0% ZCI)% 4(;% 6(;% SCI!%

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan

" Analize dziatan reklamowych kierowanych przez badane gminy do turystow szczegblowo omdwiono
w: J. Wiazewicz, Reklama w komunikacji marketingowej gmin, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego” nr 559, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 42, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskie-
go, Szczecin 2009, s. 692-700.
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Wisrdd innych dzialan podejmowanych przez gminy w celu zachgcenia turystow do
odwiedzin jest organizowanie tak zwanych statych imprez, ponad potowa badanych gmin
deklaruje ich wykorzystanie (rys. 2), przy czym cze$¢ z nich jest przygotowywana przede
wszystkim z mys$la o mieszkancach, najpopularniejsze sa imprezy rekreacyjno-sportowe
(organizuje je 86,7% badanych gmin) oraz festyny (75,8%).

Rys. 2. Dziatania promocyjne kierowane do turystow

State imprezy w kalendarzu 57,0%

Atrakgie turystyczne 31,3%

Wspblpraca z organizacjami 46|9%

Artykuly w branzowej prasie 14,8%

Programy informacyjno-promocyjne, 7.8%
audycje

6 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan

Ponadto 46,9% gmin wspolpracuje z organizacjami, za pomoca ktorych organizowane
sq migdzy innymi wspolne atrakcje turystyczne i ogdlna promocja gminy, a dodatkowo
prawie co trzecia z nich przygotowuje specjalne atrakcje dla turystow, takie jak wyciecz-
ki, sptywy itp. (rys. 2). Waznym elementem kampanii informacyjnej jest publikacja arty-
kutéw w branzowej prasie, na przyktad w ,,Wiadomo$ciach Turystycznych”, natomiast
zaledwie 7,8% gmin przygotowuje programy informacyjno-promocyjne lub edukacyjne,
ktore sa emitowane w mediach (przyktadem jest film o Bieszczadach, ktéory mozna byto
zobaczy¢ w krakowskiej telewizji regionalnej).

W coraz wigkszym stopniu zroédltem informacji dla turystow jest sie¢ internetowa,
gminy powinny wigc bra¢ to pod uwagg, projektujac tresci na gminnych witrynach inter-
netowych umieszczane w zakladce przeznaczonej dla potencjalnych turystow, osob prze-
jezdzajacych przez gming lub tez odwiedzajacych ja z innych powodow niz motywy tury-
styczne. Do podstawowych informacji kierowanych do tej grupy odbiorcéOw (poza tre-
$ciami ogolnymi na temat gminy, takimi jak jej historia, wtadze, znane osoby z nig zwia-
zane, ktore zazwyczaj sa kierowane do szerokiego grona odbiorcow, w tym mieszkancow,
turystow, inwestorow, interesantow urzedu gminy, | zazwyczaj sa Umieszczane
w zaktadkach o tresciach ogélnych) nalezy przedstawienie jej lokalizacji oraz atrakcji
turystycznych. Gminy najczgéciej na swoich stronach prezentuja mape, na ktorej zazna-
czone jest jej potozenie w postaci ogodlnej lokalizacji na mapie Polski, niektore z nich
zamieszczaja bardziej szczegétowa mape, na przyktad wojewodztwa podkarpackiego, i na
niej zaznaczone jest potozenie gminy, cz¢§¢ natomiast prezentuje rOwniez powigkszone
mapy wybranego regionu lub tez mapy bardzo szczegdlowe, korzystajac czgsto
z programu mapy Google (www.gminapawlosiow.pl). Wérdd badanych gmin mozna byto
takze znalez¢ przypadki opisowego prezentowania jej potozenia (www.nozdrzec.pl). Cie-
kawa mape skierowana do turystow mozna znalez¢ na stronie gminy wiejskiej Zyrakow
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(www.zyrakow.pl), na ktorej szczegdlowo przedstawiono lokalizacje najwazniejszych
punktow ustugowych w calej gminie. Kilkanascie gmin zamie$cito na swojej stronie row-
niez tak zwana mape interaktywna; ta cecha oceniana byla jednakze jako dodatkowy ele-
ment na stronie wraz z innymi opcjami interaktywnymi (takimi jak mozliwo$¢ wirtualne-
go zwiedzenia muzeum lub innego zabytku na terenie gmin). Taki element wystgpowat
najczesciej na stronach internetowych wigkszych miast i gmin — w gminach miejskich
i miastach na prawach powiatu. Ogélnie ponad 20% z ocenianych stron miata jakie$ opcje
interaktywne (rys. 3). Mapy mozna znalez¢é na przyktad na stronach miasta Lezajsk
(www.miastolezajsk.pl), Lancut (www.lancut.pl) i Krosno (www.krosno.pl), ale réwniez
gminy bieszczadzkiej Lutowiska (www.lutowiska.pl). Przyktadami innych opcji interak-
tywnych jest link eszlaki.pl na stronie gminy Czarna (www.czarna.pl), ktéry przenosi
uzytkownika na strong wyswietlajaca szlaki turystyczne w Bieszczadach, zwiedza¢ mozna
natomiast migdzy innymi wirtualny Sanok (www.sanok.pl), Rzeszéw (www.rzeszow.pl),
Krosno (www.krosno.pl), Przemysl (www.przemysl.pl) i Debicg (www.debica.pl).

Nie kazda gmina jest gmina turystyczna, jednakze na terenie wigkszosci z nich znajdu-
ja si¢ miejsca, ktore mozna uzna¢ za warte zobaczenia, wyrdzniajace gming, ktére moga
przyciagna¢ turystow i innych przyjezdnych gosci. Wskazuje na to fakt, ze opis atrakcji
turystycznych znajduje si¢ na niemal 80% ocenianych stron, przy czym w trakcie badania
nie réznicowano tego, jak bardzo serwisy gmin sg bogate w tres¢, liczyto si¢ samo przed-
stawienie w dowolny sposob (najczesciej opisowy, ze zdjeciami) atrakcji, zabytkow,
miejsc wartych odwiedzenia znajdujacych si¢ na terenie gminy. Taki sposdb oceny wyni-
kat z tego, ze czg$¢ gmin nie ma szerokiej oferty zabytkow i innych atrakcji turystycz-
nych, ktore mogtaby zaprezentowac, dotyczy to zwlaszcza mniejszych gmin. Jednakze
bogatsze i bardziej rozbudowane serwisy otrzymywaly dodatkowe punkty za przedsta-
wienie adresOw punktow ustugowych na terenie gminy (przydatne adresy, informator
turystyczny, przydatne informacje) lub zamieszczenie odnosnikéw do stron poswigconych
zabytkom i innym atrakcjom turystycznym. Takie informacje znalezé mozna byto na
prawie potowie ocenianych stron (49%).

Rys. 3. Tresci kierowane do turystow zawarte na witrynach internetowych gmin

Przejrzystos¢ dziatu 63,9%
Kontakt do CTT 16.8%
Inna wersja jezykowa 6,5%
Wersja angiel ska 4%
Przydatne adresy 19,00
Dodatkowe opcje interaktywne 22.6%

Baza danych miejsc noclegowych 53,5%

Terminarz imprez 30,3%

Atrakge turystyczne 76,1%

Polozenie, mapa dojazdu 71.6%

o 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan
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Waznymi informacjami, ktorych turysci coraz czgsciej poszukuja w Internecie, sa da-
ne na temat miejsc noclegowych lub popularnych w wojewddztwie podkarpackim gospo-
darstw agroturystycznych. Naprzeciw takim oczekiwaniom wychodzi jedynie nieco ponad
potowa badanych gmin, w tym odpowiednio 49% gmin wiejskich, 83,3% gmin miejskich,
60% gmin miejsko-wiejskich oraz wszystkie miasta na prawach powiatu. Ponadto prawie
CO trzecia gmina przedstawia w biezacym roku terminarz imprez lub najwazniejszych
wydarzen organizowanych przez gming. Czg¢$¢ z nich to imprezy kierowane glownie do
mieszkancow, jednakze mozna uznaé, ze ich prezentacja na witrynie internetowej gminy
ma zachgci¢ takze innych uzytkownikéw serwisu. W tej kategorii punkt zdobywaty za-
réwno strony miast i gmin, ktore prezentowaly bogata i szczegélowa ofertg wydarzen (na
przyktad Iwonicz Zdréj: www.iwonicz-zdroj.pl, gmina De¢bica: www.ugdebica.pl, Kolbu-
szowa: www.kolbuszowa.pl, Kurytlowka: www.kurylowka.pl), jak i gminy, ktore przed-
stawialy na przyktad kalendarz imprez organizowanych zamieszczony na podstronie
Gminnego Osrodka Kultury (www.swilcza.com.pl).

W kategorii tresci skierowanych do turystdow oceniano réwniez ogo6lna przejrzystosé
dziatu, a wigc czy informacje sa przedstawione w jasny i przyjazny sposob. W duzych
miastach oznacza to wyodrgbnienie w menu dziatu ,,dla turystow”, ktdry czgsto automa-
tycznie przenosi na bogaty serwis skierowany przede wszystkim do tej grupy (jak w wy-
padku Sanoka i Krosha), na wigkszosci stron byt to dziat okreSlany jako ,turystyka”
»agroturystyka”, ,atrakcje turystyczne”, ,,zabytki”, ,atrakcje gminy”, ,,walory turystycz-
ne”, ,,warto zobaczy¢” itd. Punkt za przejrzysto§¢ w rozmieszczeniu tresci kierowanych
do turystow otrzymato 63,9% ocenianych stron. Kontakt do Centrum Informacji Tury-
stycznej (CIT) lub innej jednostki kontaktowej w wypadku mniejszych gmin, podaje pra-
wie co piata z nich, natomiast wersje serwisu dla turystow w jezyku angielskim ma 8,4%,
a w innych jgzykach jedynie 6,5% ocenianych stron. Co najmniej dwie wersje jezykowe
majg zar6wno duze miasta (Sanok, Krosno, Przemysl, Mielec), jak i mniejsze gminy
(Dydnia, Baligrod, Dukla). Wiele stron korzysta takze z internetowego ttumacza Google,
co jest lepszym rozwigzaniem niz brak jakichkolwiek wersji jgzykowych, jednakze nie
byto to punktowane w badaniu.

W grupie najlepszych gminnych stron internetowych znalazto sig sze$¢, ktore uzyskaty
maksymalna liczbe punktow (dziesie€), a cztery pozostale mieszcza sie¢ w przedziale 8-9
punktow. Sa wsrdéd nich duze miasta (Krosno, Przemysl, Rzeszoéw, Sanok, Mielec)
i mniejsze miejscowosci, ktore wyrdznia atrakcyjna lokalizacja lub znane imprezy (Bali-
grod, Dukla, Cisna, Lesko, Ulanéw). Wsérdd badanych gmin znalazty si¢ rowniez takie,
ktére na swoich stronach nie zamieszczaja zadnych informacji zwiazanych z turystyka.
Przyktadem sa strony internetowe gmin: Blazowa, Iwierzyce, Jarostaw (gmina), Orly,
Wadowice Gorne, ktore w tej ocenie nie otrzymaty punktow.

4. ZAKONCZENIE

W $wietle uzyskanych rezultatow badania nalezy stwierdzi¢, ze gminy
w wojewodztwie podkarpackim nie tylko deklaruja, ze turySci stanowia wazna grupg
docelowa dla ich dzialan promocyjnych, ale podejmuja réwniez dzialania zmierzajace do
zachgcenia ich do odwiedzenia danego miejsca. Szczegdlnie wazne jest posiadanie witry-
ny internetowej i dostarczanie informacji niezbgdnych dla potencjalnych odwiedzajacych
(w tym potozenia, atrakcji, miejsc noclegowych). Posiadanie wlasnych serwiséw przez
97,5% gmin i zamieszczanie w nich tre$ci zwigzanych z turystyka $wiadcza 0 tym, ze
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w badanych gminach istnieje $wiadomo$¢ znaczenia sieci internetowej w poszukiwaniu
informacji przez wspoétczesne spoteczenstwo i wychodzi si¢ im naprzeciw. Rownie wazne
jest przygotowanie imprez adresowanych do szerszej grupy odbiorcow, o ktorych infor-
muje si¢ na witrynie internetowej i ktore majq uatrakcyjni¢ pobyt w gminie. Mate miej-
scowosci pozbawione zabytkéw i atrakcji szukaja innych rozwiazan, przygotowujacC
$ciezki rowerowe i trasy spacerowe, a takze promujaCc gospodarstwa agroturystyczne.
Popularnosci nabiera tez questing, ktory jest forma zabawy pozwalajacej na zwiedzenie
miasta czy regionu, poznanie historii, odkrycie przyrody itp. na podstawie nieoznakowa-
nych szlakow zaszyfrowanych w postaci wskazowek. W wojewodztwie podkarpackim
atrakcje taka oferuje Rzeszow, umozliwiajac pobranie ze swojej strony tak zwanych que-
stow (www.rzeszow.pl), w przysztoéci jednak inne miasta moga takze siggna¢ po to na-
rzedzie.

PROMOTIONAL ACTIVITIES OF COMMUNES IN PODKARPACKIE PROV-
INCE AIMED AT TOURISTS

Territorial self-government units are increasingly using promotional activities addressed
to various groups in the environment, including tourists. The aim of these activities is to at-
tract tourists and encourage them to visit the place. Moreover, through promotion cities and
towns desire to create their image and build awareness of their attractiveness among potential
visitors. The use of promotional tools depends on the target group but most of all it is influ-
enced by the promotional budget. In the paper the author focused on one target group — tour-
ists and on the promotional activities aimed at this group. The promotional tools that can be
used by communes in order to attract tourists, such as advertising, personal promotion, public
relations and sales promotion are described in the paper. Moreover, some examples of imple-
mentation of these tools in marketing communication aimed at tourists were also presented.

In the practical part of the paper the results of a survey conducted among communes lo-
cated in Podkarpackie Province were presented. The research was designed to obtain answers
to questions concerning the types and scope of promotional tools used by those communes in
marketing communication process. Furthermore, websites of the communes were evaluated in
relation to their promotional role, with special emphasis on the content prepared for tourists.
The results of this analysis, as well as a list of the best websites were presented along with the
main conclusions in the final part of the paper.
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