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Wplyw prowadzonych dzialan promocyjnych
na ruch turystyczny w miescie Cz¢stochowa

Streszczenie

W obecnie obowigzujacych realiach gospodarczych duzego znaczenia na-
bieraja realizowane dzialania promocyjne. Chcac pokonaé¢ konkurencje
i przedstawi¢ szerokiemu gronu odbiorcow oraz w konsekwencji sprzeda¢ swoj
produkt, nalezy go najpierw skutecznie wypromowac. Takim wiasnie produk-
tem dla jednostek samorzadu terytorialnego (JST) sg atrakcje turystyczne zloka-
lizowane na ich terenach. Wtasciwy doboér dziatan promocyjnych w JST skutku-
je zwigkszeniem ruchu turystycznego oraz dodatkowymi wplywami do budzetu,
jak réwniez istotnym z punktu widzenia spotecznos$ci lokalnej zywieniem spo-
teczno-gospodarczym.

Celem opracowania jest przedstawienie wptywu na ruch turystyczny dzia-
fan promocyjnych, ktore sag podejmowane przez jednostki samorzadu terytorial-
nego.

Stowa kluczowe: turystyka, ruch turystyczny, atrakcje turystyczne, promocja,

dziatania marketingowe.

The impact of promotional activities
on the tourist traffic in the City of Czestochowa

Abstract

In the present economic situation the realized promotional actions gain

importance. In order to beat the competition and to present and in consequence
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sell the product to a big number of consumers it is necessary to effectively
promote the product at first place. This kind of product for the self-government
units (in Polish JST) are tourist attractions located on their territory. A proper
choice of promotional activities in JSTs results in increasing the tourist traffic
and additional income for the budget as well as socio-economic recovery which
from the local society are also essential.

The aim of this study is to demonstrate the influence of those promotional
actions on tourist traffic which are undertaken by the local self-government
units.

Key words: tourism, tourist traffic, tourist attractions, promotion, marketing.

Wstep

,Koncepcja zarzadzania jednostkami osadniczymi powinna opierac si¢ na
dorobku nauk o zarzadzaniu przedsigbiorstwami, a mys$lenie przedsigbiorcze
powinno by¢ podstawa decyzji podejmowanych w instytucjach samorzadu go-
spodarczego. [...] Takie podejscie zaktada jednocze$nie, ze zarzadzanie mia-
stem, wsia, regionem w warunkach dominacji stosunkéw rynkowych musi
uwzglednia¢ interes klientow — mieszkancow — jako gtownej grupy odniesie-
nia”".

Stowa te pozwalaja wskaza¢ podobienstwa migdzy dwiema niezwykle roz-
nymi jednostki, jakimi sg przedsigbiorstwo i jednostka samorzadu terytorialne-
g0 (JST) — gmina. Jednakze we wspolczesnej gospodarce miasto jest takze pro-
duktem, dobrem, ktore jedynie skutecznie zarzadzane ma szans¢ utrzymac si¢
na konkurencyjnym rynku.

Atrakcje turystyczne to jedno z podstawowych zasobow, jakimi musza
w odpowiedni sposob zarzadza¢ JST. Odpowiednio prowadzona polityka za-
rzadcza w polaczeniu z przemys$lang promocjg w znaczacym stopniu wptywa na

zwickszenie ruchu turystycznego na danym obszarze przy jednoczesnym wzro-

" A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Oficyna Wolters
Kluwer Business, Warszawa 2007, s. 11.
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$cie wptywow do budzetu. Zastosowanie odpowiednich dzialan marketingo-
wych w tym procesie pozwala na osiggnigcie przewagi konkurencyjnej nad
sasiednimi regionami, pozyskaniem nowych zaréwno turystow, jak i inwesto-
row, wzmozonym ruchem turystycznym, a takze utatwionym dostgpem do ko-
rzys$ci zewnetrznych. Niezwykle istotne jest uwzglednienie wielu dziatan mar-
ketingowych w strategiach rozwojowych obszaréow petigcych funkcje

turystyczne, bgdacych punktem docelowym intensywnego ruchu turystycznego.

Ruch turystyczny jako podstawowe zrodlo korzysci
dla jednostki samorzadu terytorialnego

W dobie wzmozonego przeplywu ludnosci na $wiecie, tatwego dostepu
do dobr i rozwigzan komunikacyjnych turystyka pelni istotng funkcje dochodo-
wa dla jednostek samorzadu terytorialnego. Turystyka, bedaca zbiorem czynni-
kéw wynikajacych z podrézy i pobytu osob spoza danego terenu, niezwigza-
nych ze stalym osiedleniem si¢ i z podjeciem pracy zarobkowej, jest jednym
z gtownych czynnikow napedzajacych rozwdj gospodarczy zaréwno o zasiegu
regionalnym, jak i globalnym®. Z pojeciem turystyki nierozerwalnie wiaze si¢
takze zjawisko ruchu turystycznego, ktory generowany jest bezposrednio przez
tzw. atrakcje turystyczne wystgpujace na obszarze danej jednostki samorzadu
terytorialnego. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele definicji wyja-
$niajacych pojecie ruchu turystycznego. Ruch turystyczny mozna okresli¢ na
przyktad jako zbior mozliwosci realizacji potrzeb turystycznych poza miejscem
zamieszkania®. Z kolei Aleksander Panasiuk definiuje ruch turystyczny jako
spoteczny proces polegajacy na podrézowaniu ludnosci do regionéw o charak-
terze turystycznym, ze wzgledow zaréwno zawodowych, kulturowych, jak
i spotecznych. Charakterystyczne dla tego zjawiska jest to, Ze przemieszczanie
takie oraz zmiana miejsca stalego zamieszkania sg dobrowolne i chwilowe.

Nalezy zwroci¢ uwagg, iz ruch turystyczny ma bezposredni wpltyw na sytuacje

* A. Panasiuk: Ekonomika turystyki. PWN, Warszawa. 2006, s. 22.
? K. Naumowicz: Turystyka. Bingo, Pita 1998, s. 22.
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ekonomiczng oraz spoteczno-gospodarcza danego regionu, gdyz kazde jego
wahanie wywoluje podobne zmiany we wskazanych czynnikach®. Zgodnie
z definiowaniem przyjetym przez zagranicznych teoretykow, jako gtowne cechy
ruchu turystycznego nalezy wskaza¢ jego spoteczny charakter, ktory prowadzi
do podejmowania podrézy w celach poznawczych, kulturowych, wypoczynko-
wych i rekreacyjno-relaksacyjnych. Jednakze do przestanek wspotczesnego
ruchu turystycznego wpisuje si¢ takze motyw ekonomiczny, $cisle zwigzany
z podrézowaniem w celach zarobkowych’. Takie definiowanie ruchu turystycz-
nego odpowiada zmianom zachodzacym we wspodtczesnym $wiecie, zarowno
ekonomiczno-gospodarczym, jak i spolteczno-kulturowym.

Moéwige o ruchu turystycznym, nalezy zastanowic si¢ takze nad jego rodza-
jami i podstawowg klasyfikacja. Analiza roznych kryteridéw opisujacych podroz,
jej cel oraz przyczyng pozwala wyr6zni¢ wiele rodzajow ruchu turystycznego.
W tabeli 1 przedstawiono podziat ruchu turystycznego ze wzgledu na dwa

glowne kryteria: podrdz oraz jej uczestnikow.

Tabela 1. Rodzaje ruchu turystycznego

Podroéz

Cechy podrézy Rodzaje ruchu turystycznego

Cel rekreacyjno-wypoczynkowy,

poznawczy,

ekologiczny,

zarobkowy,

biznesowy,

zdrowotny,

eventowy (na przyktad koncerty, imprezy
sportowe)

Charakter ze wzgledu na miejsce
stalego zamieszkania

zagraniczny,
krajowy

Charakter ze wzglgdu na czas
trwania podrozy

ktotkopobytowy,
sredniopobytowy,
dhugopobytowy,
wycieczki

* A. Panasiuk: Ekonomika turystyki..., s. 24.
> W.W. Gaworecki: Turystyka. PWE, Warszawa 2010, s. 17.
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Charakter podrozy ze wzgleduna |e  letni,
termin podrézy *  Zimowy,
e weekendowy,
®  SEZONowy,
®  p0zasezonowy
Organizacja podrozy ze wzgledu |e  rodzinny,
na grupe e indywidualny,
®  grupowy
Organizacja podrozy ze wzgledu |e  zorganizowany,
na organizatora o indywidualny
Uczestnicy podrézy
Cechy uczestnikow Rodzaje ruchu turystycznego
Demografia e emerytow,
e rodzinny,
o milodziezowy,
e dziecigcy
Sytuacja finansowa e socjalny,
e 0s0b $redniozamoznych,
e  0s0b zamoznych

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Panasiuk: Ekonomika turystyki. PWN,
Warszawa 2006, s. 25-26.

Prawidlowa segregacja ruchu turystycznego pozwala na skuteczne zarzg-
dzanie dziataniami proturystycznymi w jednostce samorzadu terytorialnego.
Taka klasyfikacja daje mozliwo$¢ przygotowania w sposob odpowiedzialny
i najbardziej efektywny obstugi ruchu turystycznego migdzy innymi w momen-
cie jego najwigckszego wzmozenia. Znajac zaro6wno swoje grupy docelowe, jak
i cele kierujace osobami odwiedzajacymi dany obszar, kazda jednostka o zna-
czeniu turystycznym moze przygotowac¢ odpowiednig strategi¢ marketingowsg
opierajaca si¢ na przemyslanych dziataniach promocyjnych. Tak przygotowana
strategia oraz oferta turystyczna pozwoli na zaspokojenie potrzeb zglaszanych
przez osoby podrézujace, bo podsumowujac rozwazania na temat ruchu tury-
stycznego, mozna $miato stwierdzié, iz jest on swego rodzaju zjawiskiem typo-
wo spotecznym, polegajacym na checi zaspokojenia swoich potrzeb przez kon-

sumentow turystycznych poza miejscem ich zamieszkania®.

6 K. Naumowicz: Turystyka..., s. 29.
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Promocja turystyczna jako podstawowy element
dzialan marketingowych prowadzonych przez JST

Odnoszac si¢ do wspotczesnej teorii, iz samorzad jest swego rodzaju do-
brem, niezwykle istotne jest stosowanie szeregu dziatan marketingowych. Pra-
widtowo dobrany katalog marketingowy pozwala w odpowiedni sposob zarza-
dza¢ zasobami, w tym lokalng turystyka. Che¢ osiggnigcia wysokiej pozycji
wsrod konkurencyjnych osrodkéw wymaga od kazdej jednostki samorzadu
terytorialnego przygotowania skutecznej strategii rozwoju, struktury gospodar-
czo-ekonomicznej oraz prawidlowo dobranych dzialan marketingowych zapew-
niajacych wysoki poziom dochodéw oraz liczbe turystow’. Istota dziatan mar-
ketingowych stosowanych w jednostkach samorzadu terytorialnego petiacych
funkcje osrodkow turystycznych przybiera na znaczeniu migdzy innymi w pro-
cesie kreacji interesujacego produktu turystycznego. Niemniej wazne jest wyko-
rzystanie marketingu przy komunikacji z rynkiem zewngtrznym, dla ktorego
przygotowuje si¢ dany produkt czy ofert¢ koncowa.

Mozna stwierdzi€, iz samorzad, realizujgc lokalna polityke, kieruje si¢ na-
stepujacymi przestankami determinujacymi wprowadzenie dziatan marketingo-
wych w sektorze turystycznym®:

e wzmozony popyt turystyczny,

e wzmozona konkurencja wystepujaca wsrod regionow turystycznych,

® wzmozone wymagania konsumentow turystycznych,

e strategic marketingowe prowadzone przez konkurencyjne osrodki turystycz-
ne.

W odpowiedzi na wskazane czynniki samorzad, wprowadzajac marketing
do swych strategii, kreuje pozytywny wizerunek osrodka turystycznego oraz ma
szanse osiggna¢ sukces na tle konkurencyjnych regiondéw. Istotne jest,
aby marketing ustug turystycznych byl zgodny z calo$ciowa koncepcja marke-
tingowa i bezposrednio jej podporzadkowany. Opisujac marketing ustug tury-

" A. Panasiuk: Marketing ustug turystycznych. PWN, Warszawa 2006, s. 70.
® Ibidem, s. 62-63.
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stycznych w jednostce samorzadu terytorialnego, nalezy wspomnieé¢

o koncepcji marketingu-mix. Marketing-mix, odnoszacy si¢ do ustug turystycz-

nych w jednostce samorzadu terytorialnego, mozna zdefiniowa¢ za pomoca

,modelu 7P"*:

e produkt (migjsce, tj. obszar turystyczny, obszar rekreacyjno-sportowy),

e cena (koszt ponoszony za korzystanie z ushug turystycznych),

e dystrybucja (sposoby i ufatwienia komunikacyjne na danym obszarze
o charakterze turystycznym),

e promocja mix (formy majace na celu skutecznga komunikacje gminy jako jed-
nostki turystycznej z potencjalnymi konsumentami ushug turystycznych),

e ludzie (przedstawiciele danego obszaru),

e otoczenie,

e procesy.

Z punktu widzenia jednostki samorzadu terytorialnego jako regionu tury-
stycznego najistotniejszym elementem z koncepcji marketingu-mix jest promo-
cja. Ten element gminy wykorzystujg najczesciej. Dziatania promocyjne samo-
rzad moze kierowa¢ do wewnatrz, jak i na zewnatrz. Ich odpowiednia
intensyfikacja wiaze si¢ bezposrednio z obranymi kierunkami funkcjonowania
jednostki. Dzialania kierowane do wewnatrz maja za zadanie uzyskanie popar-
cia mieszkancow dla prowadzonych inicjatyw przez wladze danej jednostki,
natomiast kierowane na zewnatrz maja przyczyni¢ si¢ wykreowania pozytyw-
nego wizerunku jednostki oraz zainteresowania jej atutami potencjalnych tury-
stow i inwestorow'’. Mozna stwierdzi¢, ze — to cytat z Aleksandra Panasiuka —
»podstawowym zadaniem promocji jest wiec dostarczenie na rynek informacji
kreujacych zapotrzebowanie na ustugi turystyczne”''. Inaczej méwigc: promo-
cja w turystyce to kombinacja usystematyzowanych, zaplanowanych, przemy-

$lanych dziatan i form komunikacji wykorzystywanych do przekazywania in-

® A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. .., s. 72.

19 J. Klisinski, Z. Widera: Marketing samorzqdu terytorialnego — aspekty lokalne.
Wydawnictwo Unikat 2, Katowice 2006, s. 88.

" A. Panasiuk: Marketing ustug turystycznych ...,s. 122.
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formacji, pobudzajacych zainteresowanie produktem i oferta. Dziatania te maja
za zadanie zwigkszy¢ ruch turystyczny na danym obszarze, przyciagna¢ nowych
turystow 1 przekonac ich do skorzystania z oferty wykreowanej przez dany sa-
morzad'?. Tylko dzigki wykorzystaniu w odpowiedni sposéb promocji i jej form
samorzad moze skutecznie oddziatywa¢ na swoje otoczenie, w tym na poten-
cjalnych odbiorcow oferty turystycznej. Mozna stwierdzi¢, iz promocja stanowi
glowne ogniwo marketingu-mix, gdyz w dobie obecnej konkurencji wsrod ofe-
rentoOw ustug turystycznych nawet doskonaly produkt czy oferta nie sg w stanie
samoistnie zaistnie¢ na rynku. Samorzad musi przekaza¢ informacje o danym
produkcie turystycznym w sposob usystematyzowany, pobudzajac wyobrazni¢
p6zniejszych odbiorcow tego produktu. I mimo ze oferowany produkt ma cha-
rakter niematerialny, promocja oferuje wiele form, ktére odpowiednio wyko-
rzystane, pozwolg na prawidtowa komunikacje z rynkiem docelowym".

Biorgc pod uwage korzysci, jakie moze przynie§¢ wzmozony ruch tury-
styczny na danym obszarze, w tym ozywienie gospodarcze, wzrost liczby
miejsc pracy, poprawa dochodow jednostki i mieszkancow danego obszaru
turystycznego oraz realizacja nowych inwestycji, mozna stwierdzi¢, iz wiadze
samorzadowe odgrywaja niezwykle istotng role¢ w procesie komunikacji z oto-
czeniem'®. Najwigksze znaczenie przy promocji turystycznej maja dziatania
samorzadu lokalnego w nastepujacych obszarach':

e opracowanie miejscowego systemu informacji turystyczne;j,

e przygotowanie rzetelnych oraz ciekawych w formie informacji o walorach
i atrakcjach turystycznych zlokalizowanych na terenie jednostki samorzad te-
rytorialnego,

e nawigzanie wspotpracy z prywatnymi przedsi¢biorstwami turystycznymi,

2 A. Rapacz: Przedsiebiorstwo turystyczne w gospodarce rynkowej. Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroclawiu, Wroctaw 2001,
s. 168-169.

1 C. Marcinkiewicz: Marketing ustug turystycznych. Wydawnictwo Wydziatu Za-
rzadzania Politechniki Czg¢stochowskiej, Czgstochowa 2005, s. 54.

' A. Panasiuk: Marketing ustug turystycznych ...,s. 123.

" Ibidem, s. 124.
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e analiza ruchu turystycznego na danym obszarze,
e przygotowanie infrastruktury okototurystycznej,
e przygotowanie zintegrowanej kampanii promocyjne;.

Niezwykle wazne jest uzycie odpowiedniego zestawu narzedzi informa-
tycznych w celu optymalnego zarzadzania informacja i umiejgtnego jej redy-
strybuowania. Wykorzystanie nowoczesnych rozwigzan informatycznych daje
szans¢ na dotarcie do potencjalnych klientéw poprzez nieograniczony dostgp do
informacji na temat posiadanych walorow. Jednocze$nie nalezy rowniez pod-
kresli¢, ze niesie to z sobg pewne wyzwania, z ktorymi nie zawsze decydenci sg

. 16
W stanie sprostac .

Promocja a ruch turystyczny —
analiza na przykladzie miasta Cz¢stochowy

Czestochowa jako miasto odwiedzane corocznie przez rzesz¢ pielgrzymow
skupia uwage na doborze dziatan promocyjnych. Dobrze zaplanowana strategia
promocyjna ma bowiem za zadanie wykreowanie wizerunku Czgstochowy jako
miasta turystycznego. Samorzad dazy do tego, aby skutecznie prowadzone ak-
cje promocyjne przetozyty si¢ na liczbe turystow pozostajacych w Czgstocho-
wie dluzej niz jeden dzien. Przygotowane i realizowane dziatania promocyjno-
informacyjne majg wykreowac¢ Czestochowe jako wizytowke regionu nie tylko
w znaczeniu miejsca kultu religijnego, ale przede wszystkim niezwykle atrak-
cyjnego dla turystow i odwiedzajacych (funkcja rekreacyjno-kulturowa).

Przed zbadaniem tendencji w ruchu turystycznym na terenie miasta, warto
przeanalizowa¢  podejmowane przez gmin¢ dzialania  promocyjne
i wykorzystywane formy promocji, ktore w znacznym stopniu przekladajg si¢
na ten ruch. Tabela 2 przedstawia przeglad dzialan i form promocyjnych reali-

zowanych w Czgstochowie na przetomie kilku ostatnich lat (2005-2011).

' T. Lis: Wyzwania organizacyjno-ekonomiczne w organizacjach wdrazajgcych
rozwigzania informatyczne. ,,Organizacja i Zarzadzanie. Kwartalnik Naukowy” 2011,
nr 2 (14), s. 47-56.
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Tabela 2. Promocja Czgstochowy w latach 2007-2011

Dziatanie
promocyjne

Opis

Wydawnictwa  pro-
mocyjne

dziatania oparte na przedstawieniu atutow regionu, szczeg6lnie
turystycznych, w szeroko kolportowanych formach drukowa-
nych, takich jak:

periodyk ,,Co? Gdzie? Kiedy?”,

e kalendarze,

e dwumiesigcznik ,,Miasto Czgstochowa”,

o  (Czestochowa zaprasza,

e Czestochowa i okolice — informator dla turystow i piel-

SrZymow,

e plakaty,

e ulotki,

e publikacje poswiecone konkretnym wydarzeniom
Kampanie e Miasto dobrych wibracji — Jasne, ze Czgstochowa”,
promocyjne e album fotograficzny Klimaty Czestochowy,

e wydawnictwo Swiat, podréze i kultura,

e wydawnictwa ,,Gazety Wyborczej”: Rowerownik i Space-

rownik po Czgstochowie,

Cztery pory roku,

JuRajsko aktywni,

akcja promocyjna na terenie portu lotniczego Katowice—
Pyrzowice,

kampania realizowana za pomocg $rodkow transportu

Eventy, wydarzenia
medialne

Czestochowski festiwal kultury alternatywnej — Frytka Off,
Tour de Pologne,

Wyjazdowa prognoza pogody,

Dni Czgstochowy,

Dni Samorzadu Terytorialnego,

Migdzynarodowy Festiwal Muzyki Sakralnej ,,Gaude
Mater”,

Aleja Dobrego Smaku,

Bozonarodzeniowe Targi ,,Gwiazdkowa Aleja”,

Wystawa Jurajskie okolice — promocja Miasta i Jury
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Targi promocyjne

targi mi¢dzynarodowe:

,,Josp Fest” — targi turystyczno-pielgrzymkowe,

targi ,,Ferrien Messe”,

targi ,,BTL”,

Migdzynarodowe Targi Turystyczne ,,ITB Berlin”,

Migdzynarodowe Targi Turystyczne ,,SITC 20107;

targi krajowe:

e  XVI Migdzynarodowe Targi Regiony Turystyczne ,,NA
STYKU KULTUR 2010” w Lodzi,

e XVI Migdzynarodowe Targi Turystyki, Sprzetu

Turystycznego, Zeglarskiego i Sportowego ,,GLOB 20107

w Katowicach,

e 20. Jubileuszowy Krakowski Salon Turystyczny w
Krakowie,

e IX Swigtokrzyskie Targi Turystyki ,,VOYAGER 2010”
w Kielcach,

e XV Targi Turystyki i Wypoczynku ,,LATO 2010”
w Warszawie,

e  XXI Targi Regionow i Produktow Turystycznych ,, Tour
Salon 2010” w Poznaniu

Miejskie  Centrum
Informacji Tury-
stycznej

jest to doskonale miejsce
promocyjnych  miasta, gdzie turySci moga
profesjonalng pomoc oraz uzyska¢ kompetentne informacje

Miejski System In-
formacji Turystycz-
nej

tablice informacyjne,
oznakowania ulic,
wskazniki najcickawszych zabytkow,

[ ]
[ ]
[ ]
¢ infomaty

Portale
ciowe

spotecznos-

Czgstochowa promuje swoje atuty takze na profilach na
portalach spotecznosciowych typu Facebook, Youtube, Nasza

Klasa

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie materialow udostgpnionych przez Urzad

Miasta Czgstochowy.

Czgstochowa — co ukazano w tabeli 1 — realizuje dziatania promocyjne.
Przedstawione formy promocji wykorzystywane przez samorzad stanowig jedy-
nie przyklady podejmowanych dziatan stuzacych kreowaniu wizerunku Czgsto-
chowy jako os$rodka turystyczno-kulturowego. Tak szerokie spektrum dziatan
pozwala jednostce samorzadu terytorialnego, jaka jest Czgstochowa, dotrze¢ do
jak najwickszego grona odbiorcow stanowigcych docelowa grupe, do ktorej

adresowana jest oferta turystyczna oraz produkt turystyczny. Mowigc o promo-
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cji, warto wspomnie¢ takze o przeprowadzonym w latach poprzednich badaniu
tendencji turystycznych w Czestochowie, ktore miato wskazaé kierunki rozwoju
miasta jako centrum turystycznego. Poniewaz gospodarka, $wiatowe trendy
oraz potrzeby i oczekiwania spoteczenstwa konsumpcyjnego ulegaja cigglym
zmianom, warto byloby ponowi¢ takie badania, aby zaktualizowa¢ otrzymane
wyniki. Taka szczegétowa analiza pozwoli okreslic nows, zgodng
z obowigzujaca $wiatowa sytuacja ekonomiczno-kulturows, grupe docelowa,
a w konsekwencji stworzy¢ zintegrowang i usystematyzowang strategi¢ promo-
cyjng Czgstochowy jako osrodka turystyczno-kulturowego.

W celu ustalenia kwestii zwigzanych z ruchem turystycznym w regionie
czgstochowskim szczegotowe] analizie poddano dane z pigciu lat dotyczace
wykorzystania bazy noclegowej zbiorowego zakwaterowania oraz liczby udzie-
lonych noclegow.

Rysunek 1 obrazuje porownanie wykorzystania noclegéw zbiorowego za-

kwaterowania w Polsce oraz w Czgstochowie w latach 2005-2010.

Rysunek 1. Tury$ci korzystajacy z turystycznych obiektow zbiorowego
zakwaterowania w latach 2005-2010
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2500000

2000000

1500000

1000000

500000

0
2005 2006 2007 2008 2009 2010

B Czestochowa 51551 | 48814 | 45220 | 42422 | 37940 | 39902
W Polska (Gminy Miejskie) | 3617064 | 3633883 | 3668967 | 3386123 | 3261889 | 3510282
Slaskie (Gminy Miejskie)| 246875 | 258849 | 254959 | 243453 | 218601 | 228934

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS. Bank Danych Regionalnych.
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Zauwazy¢ mozna, iz od roku 2005 liczba turystow korzystajacych
znoclegow w Czgstochowie sukcesywnie spada, i to w znacznym stopniu.
Nieznaczny wzrost odnotowano dopiero w 2010 roku, co jest zgodne z sytuacja
ogolnopolska. Jednakze statystyki korzystania z noclegow w Czestochowie z lat
2005-2009 nie odpowiadaja sytuacji w Polsce, gdyz migdzy 2005 a 2007
odnotowano w kraju wzrost liczby wynajmowanych miejsc noclegowych.

W celu uzupehienia analizy nalezy zwréci¢ takze uwagg na liczbe

udzielonych noclegéow w latach 2005-2010 (rysunek 2).

Rysunek 2. Udzielone noclegi w latach 2005-2010

9000000

8000000

7000000

6000000

5000000

4000000

p
3000000 (|
2000000

1000000
0

2005 2006 2007 2008 2009 2010
B Czgstochowa 67906 | 66306 | 67633 | 66427 | 54289 | 57171

W Polska (Gminy Miejskie) | 8692192 | 8740459 | 8992189 | 8436020 | 8023813 | 8405906
Slaskie (Gminy Miejskie) | 593993 | 661504 | 627046 | 631681 | 563044 | 549842

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS. Bank Danych Regionalnych.

Analiza danych przedstawionych na rysunku 2 pozwala zauwazy¢, iz kwe-
stie zwigzane z liczba udzielonych noclegow ksztaltuja si¢ w Czestochowie
podobnie do kwestii wykorzystania noclegow zbiorowego zakwaterowania.
Rowniez w 2009 roku odnotowano w miescie najwiekszy spadek tego wskazni-

ka, po czym wystapit nieznaczny wzrost — o 2 882 wynajecia noclegu.
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Moéwige o ruchu turystycznym w Czestochowie, nie mozna zapominac
o pielgrzymach, ktorzy stanowia gtowng grupg osob odwiedzajacych Czgsto-
chowg. Na rysunku 3 przedstawiono ksztaltowanie si¢ ruchu turystycznego

w Czestochowie generowanego przez pielgrzymow.

Rysunek 3. Ruch turystyczny generowany przez pielgrzymow w Czgstochowie
w latach 2005-2011

2011
2010
2008

2008

2007

2006

2005

0 1000000 2000000 3000000 4000000 5000000

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
m pielgrzymi| 4500000 | 4500000 | 4500000 | 3500000 | 3500000 | 3000000 | 3200000

Zrédlo:  opracowanie whasne na podstawie http://www.jasnagora.com/ (odczyt
24.06.20121.).

Niestety, jak wynika z danych prezentowanych na rysunku 3, od 2005 roku
liczba pielgrzyméw odwiedzajacych Czestochowe zdecydowanie spadta. Ruch
turystyczny o charakterze religijnym na przetomie tych kilku lat zmmiejszyt si¢
o ponad milion odwiedzajacych. Najnizszy poziom zarejestrowano w 2010
roku, co réwniez moze by¢ konsekwencja sytuacji gospodarczo-ekonomiczne;j.
Warto podkresli¢ takze, iz znaczny odsetek osob pielgrzymujacych na Jasng
Gore stanowig obcokrajowcy (rys. 4). Z danych Lokalnej Organizacji
Turystycznej wynika, iz zdecydowana wigkszos¢ pielgrzymow z Polski
odwiedzajacych Jasng Gorg pochodzi jednak 2z najblizszych okolic
Czestochowy.
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Rysunek 4. Struktura pielgrzymow odwiedzajacych Jasng Gorg w latach 2005—
2011

2011
2010 |
2009 i
2008
2007
2006
2005

0 1000000 2000000 3000000 4000000

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

W uczestnicy pielgrzymek
ogolnopolskich

W pielgrzymi zagraniczni | 1696400 (1722270 (1106175 | 899510 | 867299 | 811210 | 832876

2803600 2777730 3393825 | 2600490 | 2632701 | 2188790 |2367124

Zrédlo:  opracowanie wlasne na podstawie: http:/www.jasnagora.com/ (odczyt
24.06.2012 1.).

Mimo iz corocznie do Czgstochowy przybywa s$rednio okoto 3 814 280
pielgrzymoéw, to nie korzystaja oni z pelnej oferty turystycznej regionu.
Przewaznie ich pobyt ogranicza si¢ do jednego dnia, w zwigzku z czym nie
korzystaja z miejsc noclegowych oraz nie konsumuja produktu turystycznego.
I mimo Ze ruch turystyczny jest intensywny w Czgstochowie, to samorzad nie
moze w pelni czerpa¢ z niego korzysci, co wigze si¢ z brakiem wplywoéw do

budzetu oraz niskim stopniem korzysci dla mieszkancow.

Zakonczenie

Jak wynika z przeprowadzonych badan, wydatki na promocj¢ jednostek
samorzadu terytorialnego w ostatnich latach zdecydowanie wzrosty.
Wojewodztwa, gminy i powiaty przeznaczajg Srodki wlasne oraz pochodzace
z dotacji unijnych na komunikacj¢ z otoczeniem oraz przekazanie na zewnatrz
informacji migdzy innymi o posiadanym produkcie turystycznym. Takie
dziatania wymusza na tych jednostkach wzrastajaca konkurencja, ktéra w coraz

wiekszym stopniu dotyka takze jednostek samorzadu terytorialnego. Gtéwnym
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celem podejmowanych dziatan jest okreslenie kierunkow i zakreséw, w jakich

majg by¢ prowadzone akcje promocyjne. Polska musi dazy¢ do zdecydowanej

poprawy wizerunku kraju jako regionu turystycznego, w celu odbudowania
swojej pozycji na arenie migdzynarodowej i zdobycia wigkszej liczby turystow.

Spojrzenie na sytuacje Czestochowy na tle catej Polski pozwala na
stwierdzenie, ze zdecydowana wigkszo$¢ osob przybywajacych do Czesto-
chowy stanowig pielgrzymi. W celu zwigkszenia ruchu turystycznego nalezy
poszerzy¢ katalog prowadzonych dziatan promocyjnych o sp6jna kampanig,

ktéra zainteresuje zaréwno Polakéw, jak i obywateli catego Swiata. W 2010

roku w regionie nastapit nieznaczny wzrost liczby turystow, a w 2011 — roku

pielgrzymow, nalezy wigc skupi¢ si¢ na zastosowaniu rozwigzan majacych na
celu:

e poprawe konkurencyjno$ci oferty turystycznej Czestochowy,

e przygotowanie ciekawej oferty okototurystycznej, ktéra pozwoli zatrzymaé
konsumentéw dhuzej w miescie,

e promocj¢ w mediach o ogélnopolskim i $wiatowym zasiegu,

e wykreowanie wizerunku miasta jako osrodka przyjaznego turystom,
mogacego zaoferowac im wiele atrakcji,

e postrzeganie Czgstochowy jako centralnego osrodka wypadowego na tereny
Jury i ustalenie w tym obszarze zasad i kierunkéw wspotpracy z gminami
sasiednimi.

Zgodnie ze slowami R. McKenna, ,wszystko jest marketingiem,

a marketing jest wszystkim”'’

. Majac na uwadze to stwierdzenie, nalezy sku-
tecznie wykorzysta¢ promocje¢, stanowigcg podstawe modelu marketingu-mix,
w celu zwigkszenia ruchu turystycznego. Dziatanie takie bedzie miato wymier-
ny wplyw na sytuacj¢ miasta, jego wizerunek oraz odbioér zar6wno w oczach
mieszkancow, jak ipotencjalnych nabywcoéw przygotowanej oferty turystycz-

ne;j.

"7 http://www.sm.fki.pl/Maciej/ekonomia/PRZESTRZEN%20 MARKETINGO-
WA htm (odczyt 24.06.20121.).

93



Literatura

Gaworecki W.W.: Turystyka. PWE. Warszawa 2010.

Klisinski J., Widera Z.: Marketing samorzgdu terytorialnego — aspekty lokalne.
Wydawnictwo Unikat 2, Katowice 2006.

Lis T.: Wyzwania organizacyjno-ekonomiczne w organizacjach wdrazajgcych
rozwigzania informatyczne. ,Organizacja 1 Zarzadzanie. Kwartalnik
Naukowy” 2011, nr 2 (14).

Marcinkiewicz C.: Marketing ustug turystycznych. Wydawnictwo Wydziatu
Zarzadzania Politechniki Czegstochowskiej, Czgstochowa 2005.

Naumowicz K.: Turystyka. Bingo, Pita 1998.

Panasiuk A.: Ekonomika turystyki. PWN, Warszawa. 2006.

Panasiuk A.: Marketing ustug turystycznych, PWN. Warszawa 2006.

Rapacz A.: Przedsigbiorstwo turystyczne w  gospodarce rynkowej.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we
Wroctawiu, Wroctaw 2001.

Szromnik A.: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Oficyna
Wolters Klowers Polska, Warszawa 2007.

Strony internetowe

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/statistics/themes
EUROSTAT — European Commission

http://www.jasnagora.com/

http://www.sm.fki.pl/Maciej/ekonomia/PRZESTRZEN%20MARKETINGO-
WA htm

http://www.stat.gov.pl/bdr_s/app/strona.indeks — GUS. Bank Danych Regional-
nych

94



