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Kreowanie nowego wizerunku turystycznego jako przejaw
przedsigbiorczo$ci samorzadéw gmin nadmorskich

Creating a New Tourist Image as a Manifestation of Entrepreneurship
of Self-Governments of Coastal Communes (Poland)

Streszczenie: Celem artykulu jest ocena aktywnosci oraz przedsigbiorczoéci polskich gmin nadbal-
tyckich w zakresie réznicowania oferty turystycznej oraz wdrazania identyfikacji wizualnej jako ele-
mentéw o najwiekszym potencjale kreowania pozadanego wizerunku turystycznego obszaru. Materiat
do badan stanowia podstawowe dokumenty planistyczne i materialy promocyjne 32 gmin majacych
bezposredni kontakt z linig brzegowa Morza Baltyckiego. Stwierdzono, iz pozycja sektora turystyczne-
go jako kluczowego segmentu lokalnej gospodarki jest eksponowana w opracowaniach strategicznych
wszystkich analizowanych jednostek. Jednoczesnie tylko nieliczne samorzady wykazuja si¢ wlasciwa
pomystowoscia, angazujac bardziej zaawansowane instrumenty marketingowe do praktyki zarzadzania
wlasng oferta turystyczna oraz budowania spdjnego systemu identyfikacji wizualnej. Wiekszo§¢ miast
i gmin nadmorskich wcigz nie docenia charakterystycznych cech zajmowanego przez nie miejsca i opie-
ra sie na typowej ofercie wypoczynkowej oraz uniwersalnych symbolach sensorycznych zwigzanych
z nadmorska lokalizacja. Uznajac oczywiste walory oraz oryginalno$¢ rozwigzan proponowanych przez
lideréw w tym zakresie, nalezy podkresli¢, ze w zdecydowanej wigkszosci przypadkow stosowne dziata-
nia znajduja sie dopiero na etapie inicjacji, a ich bardziej zauwazalnych efektéw nalezy spodziewac sie
dopiero w przyszlosci.

Abstract: The aim of the study is to assess the activity and entrepreneurship of Polish self-governments
of coastal communes in the scope of diversifying the tourist offer and implementing visual identity
as elements with the greatest potential to create the desired tourist image of the area. The material for
research consists of basic planning documents and promotional materials of 32 communes that have
direct contact with the Baltic Sea coastline. It is stated that the position of the tourism sector as a crucial
segment of the local economy is exposed in the strategic studies of all analysed communes. At the same
time, only a few self-governments present the proper ingenuity, engaging more advanced marketing
instruments to the practice of managing their own tourist offer and building a coherent visual identity
system. Most coastal cities and communes still underestimate the characteristic features of the space they
occupy, based on a typical leisure offer and universal sensory symbols related to the seaside location.
Recognising the obvious qualities and originality of the solutions proposed by the leaders, it should
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be emphasised that in the vast majority of cases appropriate actions are only at the initiation stage, and
their more noticeable effects should be expected in the future.

Stowa kluczowe: gmina nadmorska; produkt turystyczny; przedsigbiorczo$¢ jednostki samorzadu
terytorialnego; strategia marketingowa; system identyfikacji wizualnej; wizerunek turystyczny
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Decentralizacja administracji publicznej w Polsce spowodowala, ze na poziom gminny
spadla odpowiedzialno$¢ za rozwdj lokalny, ktorego centralnym punktem winna by¢
przemyslana i konsekwentnie realizowana strategia rozwoju. Nieodzownym jej elemen-
tem musi by¢ nie tylko wspieranie indywidualnej przedsigbiorczosci mieszkanicéw (zob.
Kochmanska, 2007; Pomianek, Cegielka, 2015), ale réwniez umiejetne zarzadzanie gmi-
ng, ktére samo w sobie powinno nosi¢ znamiona przedsigbiorczosci, bowiem ta ,,stanowi
podstawowy warunek rozwoju gospodarczego, spolecznego i kulturowego ukladéw prze-
strzennych réznej skali” (Zioto, 2007: 10). W literaturze przedmiotu pojecie przedsie-
biorczo$ci gminy rozumiane jest jako zbidr, zestaw inicjatyw wiadz i mieszkancow, ktore
zmierzaja do efektywniejszego wykorzystania lub poszukiwania nowych zastosowan dla
posiadanych zasobéw w celu osiagniecia przewagi konkurencyjnej jednostki, jak i samych
mieszkancow (Majewska, 2006). Co warte zaznaczenia, w warunkach konkurowania o ka-
pital i klientéw inicjatywy wladz i mieszkancéw powinny opiera¢ si¢ na ,,eksponowaniu
tego, co specyficzne i lokalne oraz zintegrowaniu wokot wspolnego celu” (Bietkowska,
2004: 184).

Z punktu widzenia zachodzacych proceséw spoteczno-gospodarczych i rosnacej roli
migkkich czynnikow lokalizacji coraz wiekszego znaczenia nabiera kreowanie pozada-
nego wizerunku jednostki terytorialnej rozumianego jako wizerunek multisensoryczny,
a wiec wynikajacy z tacznego oddziatywania na wszystkie zmysty konsumenta. Zrozu-
mienie tego mechanizmu przez wladze lokalne moze w krétkim czasie spowodowac osig-
gnigcie przewagi konkurencyjnej, bowiem jednostki samorzadu terytorialnego, podobnie
jak przedsiebiorstwa czy organizacje, podlegaja uniwersalnym regulom gry rynkowe;j.
Jednym z wazniejszych rynkow, na ktorych trwa rywalizacja migdzy gminami, jest rynek
ustug turystycznych. W sposéb szczegélny dotyczy to miast i gmin nadmorskich, dla kté-
rych turystyka to czasem gtowne, jesli nie jedyne, Zrédto utrzymania ich mieszkancéw.

Anachroniczny i stereotypowy wizerunek polskiego wybrzeza jako strefy tradycyjnego
(masowego) wypoczynku opartego na kompleksie waloréw 3xS (sea, sand, sun — morze,
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piasek, storice) nie zaspokaja wymagan wynikajacych z rosnacego popytu turystycznego,
a jednocze$nie nie przynosi oczekiwanych efektéw po stronie podazy. W sytuacji, gdy
interesariusze zewnetrzni stanowig baze, a czasem wrecz warunek mozliwosci rozwo-
jowych, takie postrzeganie znaczaco ostabia pozycje gmin nadmorskich w aktualnym
otoczeniu rynkowym. Ponadto ten spetryfikowany obraz coraz bardziej nie przystaje
do rzeczywistosci. Podjete w ostatnich latach préby urozmaicenia oferty podstawowej,
przede wszystkim przez intensywny rozwoj aktywnych form wypoczynku, w duzej mierze
zmienily charakter polskiej turystyki nadmorskiej, ktérej nowe oblicze wcigz jeszcze nie
przetozylo sie na nalezny wizerunek tego obszaru.

Dostrzegajac ten problem, samorzady nadmorskie coraz czesciej siegaja po instru-
menty zarzadzania marketingowego. Do praktykowanych dotychczas, czesto doraznych
dziatan promocyjnych, dochodzi coraz szersze wykorzystanie pozostatych instrumentéw
marketingowych, m.in. tworzenie komplementarnych pakietéw produktowych dosto-
sowanych do potrzeb i oczekiwan konkretnych grup docelowych. Nie mniej wazne jest
ksztaltowanie wlasciwego odbioru spolecznego przez uwypuklenie cech unikatowych
i wyrozniajacych stosownych obszardw, utrwalenie w umystach odbiorcéw ich orygi-
nalnego wizerunku na podstawie przemyslanego systemu identyfikacji wizualnej. Dzie-
ki wdrozeniu jednolitej i spojnej koncepcji prezentacji gminy, opartej na wyjatkowych
i oryginalnych cechach danego miejsca, wyjatkowosci i oryginalnosci nabierze zaréwno
oferowany produkt turystyczny, jak i cala gmina.

W zwigzku z powyzszym jako cel niniejszej pracy okreslono ocene aktywnosci oraz
przedsiebiorczosci polskich gmin nadbaltyckich w zakresie réznicowania oferty tury-
stycznej oraz wdrazania systemu identyfikacji wizualnej jako elementéw o najwiekszym
potencjale kreowania pozadanego wizerunku turystycznego obszaru. Material do ba-
dan stanowia podstawowe dokumenty planistyczne (udostgpnione w gminnych Biule-
tynach Informacji Publicznej) i materiaty promocyjne (przede wszystkim zamieszczone
w oficjalnych serwisach internetowych) 32 gmin majacych bezpo$redni kontakt z linia
brzegowa Morza Baltyckiego. Przyjmujac, iz wyrdznikiem podejscia przedsigbiorczego
powinno by¢ dazenie do zapewnienia trwalej przewagi konkurencyjnej, gtéwna uwaga
zostala skoncentrowana na rozwigzaniach opierajacych sie na wykorzystaniu elementéw
stanowigcych o unikatowosci, wyjatkowosci, wytacznosci danego miejsca. Sa to bowiem
walory wyrdzniajace jednostke terytorialna w sposdb niepodwazalny i trudny do imitacji
przez konkurentdw, tworzace jedyny w swoim rodzaju motyw przewodni, ktéry moze
zagwarantowa¢ wspoldziatanie catej wspolnoty lokalnej.

Nadmorski produkt turystyczny i strategie jego réznicowania

Odziedziczony po okresie gospodarki nakazowo-rozdzielczej produkt turystyczny pol-
skich gmin nadbaltyckich, ktérego rdzen stanowi regeneracja sit fizycznych, psychicz-
nych i intelektualnych czlowieka, trwal w swej niepozornej postaci (rycina 1) co najmniej
do potowy lat 90. XX w. Jego fundament stanowil typowy dla obszaréw nadmorskich
kompleks waloréw 3xS w polaczeniu z podstawowg infrastrukturg turystyczna zwigzana
przede wszystkim z funkcjonujacymi dotychczas zaktadowymi osrodkami wypoczynko-
wymi. Atrakcje dodatkowe (m.in. nieliczne obiekty krajoznawcze badz organizowane
wydarzenia) w niewielkim tylko stopniu decydowaly o mozliwo$ciach urozmaicenia po-
bytu wypoczynkowego. W ramach tego produktu w miare wyraznie zaznaczaja si¢ dwa
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Rycina 1. Typowy produkt turystyczny polskich gmin nadbaltyckich w latach 90. XX w.
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segmenty: wczasy rodzinne i pracownicze oraz kolonie i obozy dla dzieci i mlodziezy.
Nalezy takze wspomnie¢ o pobytach w zaktadach lecznictwa uzdrowiskowego w Swino-
ujéciu, Kolobrzegu i Ustce, prowadzacych dziatalnos¢ opierajaca si¢ na naturalnych su-
rowcach balneologicznych oraz walorach klimatycznych wybrzeza.

Podstawowym problemem zwigzanym z funkcjonowaniem gospodarki turystycznej
wybrzeza w oparciu o tak uksztaltowany produkt okazata si¢ by¢ zasadnicza niezgod-
nos$¢ miedzy przyrodniczymi predyspozycjami obszaru a charakterem powstatego zago-
spodarowania (Szwichtenberg, 1991). Niska temperatura wody i stabe zasolenie Balty-
ku, wysokie opady w pétroczu letnim, wzglednie niskie temperatury powietrza, a takze
duza zmienno$¢ czynnikéw pogodowych to cechy §wiadczace o zaledwie przecietnych
warunkach do plazowania i morskich kapieli. Z kolei uksztaltowana zgodnie z ,,polskim
modelem turystyki socjalistycznej” struktura zainwestowania faktycznie wymuszala wy-
poczynek bierny. Zdecydowanie brakowalo ogélnodostepnych terenéw rekreacyjnych
oraz infrastruktury umozliwiajacej aktywne spedzanie czasu, gdyz w wielu przypadkach
obiekty kubaturowe o$rodkéw wypoczynkowych zajmowaty predysponowane do tego te-
reny (m.in. nadmorski bor sosnowy), nierzadko dochodzac do samej plazy. Niedocenione
pozostawaly wlasciwosci hartujace klimatu nadbaltyckiego, ktére w pofaczeniu z duzym
ustonecznieniem i wysokim stezeniem aerozolu morskiego tworzg niemal idealne moz-
liwosci dla szeroko rozumianej talassoterapii. Wszystko to skutkowato ogromna zalez-
noécig od nieprzewidywalnych warunkéw sezonowych oraz wraz z rozwojem proceséw
transformacji rynkowej powodowato utrate klientéw na rzecz innych obszaréw nadmor-
skich Europy.
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Rycina 2. Transformacje produktu turystycznego polskich gmin nadbaltyckich na poczatku XXI w.
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Na przetomie XX i XXI w. nadmorski produkt turystyczny, zachowujac swoj dotych-
czasowy rdzen, zaczat podlega¢ znaczacym transformacjom (rycina 2). W pierwszej kolej-
noéci na zauwazenie zastuguje zmiana podstawy tego produktu polegajaca na zastapieniu
dotychczasowej formuly 3xS przez bardziej odpowiednia dla obszaréw nadbaltyckich,
okreslona przez Szwichtenberga (2006) jako 5xS, ktéra uwzglednia dodatkowo scenery -
krajobraz nadmorski - oraz salt-spring — szeroko rozumiane zasoby lecznicze. W prakty-
ce oznacza to ukierunkowanie na bardziej aktywne formy wypoczynku oraz szersze wy-
korzystanie wlasciwosci zdrowotnych klimatu nadmorskiego. Zasadniczej modernizacji
poddana zostaje infrastruktura turystyczna wybrzeza. Znaczacemu wzbogaceniu ulegaja
elementy poszerzajace oferte podstawowg. Wérdd tych ostatnich warto wyodrebni¢ kil-
ka osobnych kategorii zdecydowanie uatrakcyjniajacych nadmorski produkt wypoczyn-
kowy oraz dopasowujacych go do preferencji réznych grup turystéw, m.in. wielorakie
atrakcje krajoznawcze, atrakcje kulturalne i rozrywkowe, atrakcje sportowo-rekreacyjne.
Oddzielnie nalezy wymieni¢ réznego rodzaju ulgi i zachety dla turystéw (np. karta tury-
styczna) czy walory wizerunkowe (np. rozpoznawalna marka).

Poszerzeniu ulega segmentacja produktu. Zachowuja swoje znaczenie dotychczas
istniejace pobyty wczasowe i kolonijne, ale znaczacemu przeksztalceniu ulega segment
uzdrowiskowy przez upowszechnienie si¢ oferty pobytéw nie tyle leczniczych, ile zdro-
wotnych (niezaleznych od oficjalnego statusu uzdrowiska, ktéry dodatkowo uzyskaty
Dabki w gminie Dartowo oraz Sopot), opierajacych si¢ na rozwoju alternatywnych cato-
rocznych ustug typu spa&wellness. Najbardziej imponujaca zmiang jest oferta pobytow
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sportowo-rekreacyjnych, czesto rowniez o charakterze calorocznym, zwiagzanych z pro-
pozycja form aktywnego spedzania czasu, m.in.: turystyka rowerowa i piesza, jezdziectwo,
paralotniarstwo, motolotniarstwo i loty widokowe, Zeglarstwo i sporty motorowodne,
windsurfing i kitesurfing, rejsy wycieczkowe i wedkarskie. Stopniowo klaruje si¢ takze
segment zwigzany z oferta szkoleniows i edukacyjna obejmujacy propozycje organiza-
cji szkolen i konferencji, spotkan biznesowych oraz imprez motywacyjnych, wycieczek
przyrodniczych i krajoznawczych itp. Kwestia niejednoznaczng jest rozstrzygniecie, czy
wyodrebnione powyzej segmenty nalezy wciaz rozpatrywa¢ w ramach jedynego nadmor-
skiego produktu wypoczynkowego, czy sa to juz poniekad samodzielne produkty tury-
styczne.

O skali zarysowanych powyzej transformacji $wiadcza przede wszystkim tresci oficjal-
nych serwisow internetowych poszczegélnych miast i gmin nadbaltyckich. O ile w okre-
sie wezesniejszym informacje dla turystéw zwykle ograniczaly sie do ogolnej prezenta-
cji waloréw turystycznych oraz kalendarza imprez, o tyle obecnie odpowiednia pozycja
menu obowigzkowo zawiera nawet kilka podstron zwigzanych z oferta aktywnego wypo-
czynku oraz innymi elementami uatrakcyjniajacymi pobyt w regionie. Upowszechnienie
koncepgji turystyki nadmorskiej opartej na modelu 5xS jest w duzej mierze uwarunko-
wane nowymi realiami funkcjonowania samorzadéw oraz ich coraz wiekszym zaangazo-
waniem jako petnoprawnych uczestnikéw rynku. To wlasnie ,,postepujaca konkurencja
pomiedzy jednostkami terytorialnymi, rozumiana nie tylko jako konkurowanie miedzy
przedsiebiorstwami w regionach, ale takze jako konkurowanie kompleksowych obsza-
row terytorialnych” (Florek, 2007: 7) moze by¢ uznana za jeden z wazniejszych powo-
dow wymuszajacych wzbogacenie podstawowego produktu turystycznego o nowoczesne
formy aktywnosci, co jest traktowane m.in. jako sposdb na odrdznienie sie od innych
gmin wybrzeza. Wydaje sie, ze stosowne poczynania, przynajmniej poczatkowo, sprzyjaty
umocnieniu pozycji konkurencyjnej lideréw w tym zakresie, jednak niebawem, wobec
powszechnosci dokonywanych transformacji, doprowadzity - poniekad paradoksalnie —
do ponownego upodobnienia si¢ jednostek strefy nadmorskiej, aczkolwiek na jako$ciowo
wyzszym poziomie w stosunku do sytuacji z poczatku lat 90. XX w.

Aktualnie miasta i gminy nadbaltyckie staja wiec przed kolejnym wyzwaniem oraz
aktywnie poszukuja optymalnej drogi w zmieniajacej sie rzeczywistosci rynkowej. Swia-
dectwem tego sa specjalistyczne opracowania planistyczne dotyczace rozwoju sektora
turystyki i rekreacji, opierajace si¢ na szeroko zakrojonym audycie turystycznym, cze-
sto przygotowywane na zamodwienie przez wyspecjalizowane agencje marketingowe.
Na szczegolna uwage wydaja si¢ zastugiwad te spomiedzy nich, ktore zaktadaja odejscie
od orientacji jednoproduktowej na rzecz réznicowania oferty turystycznej przez wytypo-
wanie turystycznych produktéw markowych (ewentualnie wiodacych i uzupelniajacych),
niekiedy z uwzglednieniem dodatkowych propozycji jednodniowych, weekendowych czy
tygodniowych. Cechami wyrdzniajacymi takie produkty sa obowigzkowe elementy kre-
atywne oraz interaktywne, aktywizujace i angazujace turystow, pozwalajace na zdobywa-
nie wiedzy i nowych doswiadczen w polaczeniu z odczuwaniem glebokich emocji i satys-
fakeji. Nalezy przyjac, ze takie podejscie w najwyzszej mierze odzwierciedla ideg turystyki
przysziosci okreslanej mianem 3xE (entertainment, excitement, education — rozrywka,
ekscytacja, edukacja) (Alezjak, 1999) lub niekiedy 4xE, dodajac odpowiednio engage-
ment - zaangazowanie (Potucha, Zukovskis, 2015). Mimo ze podwaliny wspomnianej
idei da si¢ juz dostrzec w realizowanym przez samorzady nadmorskie modelu turystyki



150 ANNA CzarLiNiska, IGor Kaverskyy

Rycina 3. Model organizacji oferty turystycznej miejsca zgodnie z ideg 3xE
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Rycina 4. Turystyka w opracowaniach planistycznych polskich gmin nadbaltyckich
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5xS, to wydaje sie, Ze jej maksymalne spelnienie mozliwe bedzie w ramach komplemen-
tarnych pakietéw produktowych dostosowanych do potrzeb i oczekiwan konkretnych
grup docelowych oraz opartych na specyfice i osobliwo$ciach danego miejsca (rycina 3).
Ten ostatni aspekt tworzy ponadto dla jednostek samorzadowych niepowtarzalng szanse
na zajecie unikatowej pozycji rynkowej wobec trudnosci lub wrecz niemoznosci powiele-
nia wprowadzonych rozwigzan przez konkurencje.

Wracajac do rzeczywistosci polskich gmin nadbaltyckich, nalezy zaznaczy¢, ze po-
zycja sektora turystycznego jako kluczowego segmentu lokalnej gospodarki jest eks-
ponowana w opracowaniach strategicznych wszystkich omawianych jednostek. Jed-
nak jakiekolwiek opracowanie o charakterze planistycznym (strategia, program lub
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przynajmniej plan dzialan) odnoszace sig¢ stricte do sektora turystycznego ma jedynie
13 z 32 (40,6%) gmin majacych bezposredni kontakt z linig brzegowa. Z kolei zaledwie
w przypadku 7 gmin (Swinoujscie, Kotobrzeg, Smoldzino, Leba, Gdynia, Sopot oraz
Gdansk) stosowne opracowania zawieraja kompleksowg strategie réznicowania oferty
produktowej (rycina 4).

Za dobry przyklad stopniowo wdrazanej strategii réznicowania oferty turystycznej
mozna uznaé Swinoujscie. Miasto to jako pierwsze spomiedzy polskich gmin nadbattyc-
kich juz w 2002 r. zainicjowalo specjalny program, opracowany przez Polska Agencje
Rozwoju Turystyki SA (Program rozwoju..., 2002), ukierunkowany na realizacje przy-
szlosciowej wizji ,kurortu na wyspach” z niecodziennymi atrakcjami turystycznymi
wynikajacymi ze szczegdlnego polozenia geograficznego, réznorodnosci przyrodniczej
i dziedzictwa kulturowego. Centralne miejsce w tym programie zajmuje koncepcja zin-
tegrowanego produktu turystycznego, w ramach ktdrej wskazano cztery produkty o cha-
rakterze strategicznym (turystyka uzdrowiskowo-zdrowotna, turystyka wypoczynkowo-
-rodzinna, turystyka kulturowo-miejska oraz turystyka aktywna i kwalifikowana) stano-
wigce o profilu turystycznym miasta, jego przysztym wizerunku oraz wymiernym efekcie
ekonomiczno-rynkowym. Zgodnie z zasadg integralnosci zalozono wzajemne wspoma-
ganie i uzupelnianie si¢ elementéw wspoéltworzacych poszczegolne produkty oraz prze-
nikanie si¢ segmentéw turystow w nawigzaniu do ich specyficznych zainteresowan. Do-
datkowo okreslono 7 produktéw uzupelniajacych (m.in. turystyka ekologiczna, turystyka
biznesowa, turystyka przygraniczna itp.), majacych zagwarantowa¢ zmniejszenie poten-
cjalnego ryzyka ukrytego w zmieniajacych sie trendach i potrzebach rynku turystycznego.

W chwili obecnej opracowywana jest marketingowa strategia rozwoju turystyki i kre-
acji marki miasta jako jedno z zadan do programu ,,Swinoujscie kurortem calorocznym”
w ramach Wieloletnich Strategicznych Programéw Operacyjnych Miasta Swinoujscie na
lata 2014-2020 (2014). Sadzac z zapiséw programu, powstajaca strategia bedzie wlasciwa
kontynuacjg oraz rozwinieciem idei z 2002 r., uwzgledniajaca jednak najnowsze tenden-
cje w oczekiwaniach klientéw, m.in. rozszerzenie oferty turystycznej w oparciu o walory
przyrodnicze, wartoéci historyczne i transgraniczno$¢ miasta. W strategii zapewne po-
jawia sie¢ marketingowe nazwy oferowanych produktéw turystycznych, z ktorych przy-
najmniej cze$¢ de facto juz zaistniata na oficjalnej stronie miasta (Kraina 44 wysp, 2018):
»Wyspy zdrowia i urody”, ,,Twierdza na wyspach”, ,,Aktywnie na wyspach”, ,, Wyspy dla
najmlodszych”. Jak tatwo zauwazy¢, uzywane nazwy bezposrednio nawiazujg do najbar-
dziej charakterystycznej osobliwo$ci Swinoujécia i s3 gwarancja unikatowosci oferty.

Strategie réznicowania oferty produktowej sze$ciu innych samorzadéw nadmorskich
tworzone s3 na podobnych zasadach i zawierajg oryginalne rozwiazania opierajace si¢ na
specyfice odpowiednich miejsc. Nalezy jednak podkresli¢, ze, w odréznieniu od Swinouj-
$cia, stosowne pomysly nie znajduja naleznego odzwierciedlenia w materiatach promo-
cyjnych lub sg przedstawione w sposob nader skromny. Analiza tych materiatéw pozwala
wrecz twierdzi¢ o duzej przepasci pomiedzy perspektywicznymi wizjami konkurencyjnej
oferty produktowej a informacjami dostarczanymi ich potencjalnym konsumentom.

System identyfikacji wizualnej

Wzrost konkurencji w strefie nadmorskiej oraz mato zréznicowana oferta turystyczna
wymagaja nie tylko dywersyfikacji produktu turystycznego w poszczegolnych gminach,
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ale rowniez poszukiwania nowych sposobéw dla wyréznienia si¢ na rynku. W ramach
dziatann marketingowych, ktore ukierunkowuja potrzeby nabywcow, wywieraja wplyw
na ich postawy i zachowania, a wiec odgrywaja niebagatelna role w budowaniu $wiado-
mosci marki, jednostki samorzadu terytorialnego czesto koncentrujg si¢ na marketingu
bezposrednim, reklamie, dzialaniach public relations, ktérych cecha wspodlna jest pulsa-
cyjne oddziatywanie na rynki docelowe, o charakterze doraznym, zaleznym od wielko-
$ci dostepnego budzetu. Istnieje jednak instrument oddzialywujacy na rynek w sposob
permanentny, trwale wyr6zniajacy dana jednostke terytorialng, zapewniajacy nieustanne
przekazywanie informacji. Jest to identyfikacja wizualna rozumiana jako zbidr wzorcow
i regul, ktorych zadaniem jest konsekwentne tworzenie pozytywnych wyobrazen o jedno-
stce oraz utrwalenie ich w opinii odbiorcéw (Altkorn, Kramer, 1998).

Nawiazujac do idei Jurowskiego (2004), system jednolitej identyfikacji wizualnej
musi opiera¢ si¢ na najbardziej charakterystycznych elementach jednostki terytorial-
nej (znak, kolorystyka), ktére beda stosowane w réznych nosnikach i bedg wzbudza¢
zaufanie wérdd odbiorcow. Czytelno$¢ i atrakcyjnosé elementéw tozsamosci wizualnej
przeklada sie na efekty akcji promocyjno-reklamowych, ktére w sposob bezposredni
ksztaltuja wizerunek jednostki samorzadu terytorialnego. System identyfikacji wizual-
nej ma na celu przede wszystkim zwrocenie uwagi i wywolanie zainteresowania. Musi
wiec wyrdznia¢ dang jednostke sposrod innych, motywowac i przekonywaé odbiorce,
aby wigzac go z gming. Identyfikacja wizualna powinna odpowiada¢ lokalnej specyfi-
ce, zachowywac zgodnos¢ z calym systemem komunikacji rynkowej, bedac jednocze-
$nie komponentem oryginalnym i zauwazalnym, tatwym w percepcji i zapamigtywaniu
(Dmitruk, 2010). Dlatego tak wazne jest staranne przemyslenie i opracowanie systemu
identyfikacji wizualnej z my¢lg o dlugotrwalosci jego dzialania. Zwykle na system iden-
tyfikacji wizualnej jednostki samorzadu terytorialnego sktadajg si¢: symbol (logo, logo-
typ), przyjeta kolorystyka i grafika, ujednolicona stylistyka materiatéw promocyjnych
i reklamowych, zunifikowany wyglad najwazniejszych miejsc uzytecznosci publicznej,
np. przystankéw komunikacji miejskiej, itp.

Podstawowym i najczeéciej ocenianym elementem marketingowego zarzadzania wi-
zerunkiem jest logo lub logotyp - znak graficzny jednoznacznie identyfikujacy, w tym
przypadku jednostke samorzadu terytorialnego. Wedtug Kotlera (1994: 280) ,,silny image
uzyskuje sie w wyniku stosowania jednego lub kilku symboli odzwierciedlajacych pozycje
przedsigbiorstwa lub marki”. W kreowaniu pozadanego wizerunku jednostki samorzg-
dowej logo, niezaleznie od miejsca i materiatu, na ktérym si¢ pojawi, powinno petni¢
funkcje dopelnienia, weryfikacji, klasyfikowania i hierarchizowania w umystach ludzkich
informacji dotyczacych tej jednostki. Dlatego musi by¢ odpowiednio zaprojektowane
i spelniac¢ kilka uzupetniajacych sie i rownowaznych funkeji (Macalik, 2013):

= przyciagaé uwage, np. grafika i kolorystyka,

= poszerza¢ wiedze o jednostce terytorialnej, np. akcentujac jej nazwe, polozenie itp.,

= wyro6zniaé dang jednostke wsrod innych (sasiadujgcych, konkurencyjnych, np. innych
gmin nadmorskich),

= gwarantowal powigzanie jednostki samorzadowej z oferowanymi zasobami, produk-
tami lub wlasna marka, po$wiadczajgc tym samym jej oryginalnos¢,

= wywolywac pozytywne emocje.

Przyjmujac za punkt wyjscia powyzsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze w chwili
obecnej zadna z polskich gmin nadbaltyckich nie spelnia wszystkich wymagan stawianych
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Rycina 5. Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej w polskich gminach nadbattyckich

P ,QJ \ { & N
- - \
oy i

T
“ - gminy nadbaltyckie z czg¢ciowo opracowanym

x,"x\ systemem identyfikacji wizualnej (69%)
4

Zrédlo: opracowanie wlasne

do identyfikacji wizualnej. Zresztg trudno znalez¢ taka jednostke w calym regionie nad-
morskim. Wedtug autorskich ustalen, zaledwie 29,8% gmin wojewodztwa zachodnio-
-pomorskiego oraz 36,3% wojewodztwa pomorskiego posiada czesciowo opracowany sys-
tem identyfikacji wizualnej. Pod czgéciowym opracowaniem nalezy rozumie¢ posiadanie
jako minimum logo (logotypu), w tym logo z wykorzystaniem motywdéw herbowych oraz
wykorzystanie kolorystyki z logo na oficjalnych stronach internetowych. W przypadku
gmin bezposrednio sasiadujacych z Baltykiem wskaznik ten jest zdecydowanie wyzszy,
gdy?z taki system posiada 22 z 32 (68,8%) badanych jednostek (rycina 5).

Spomiedzy wszystkich funkcji spetnianych przez wiasciwie zaprojektowane logo do
najczesciej wystepujacych w przypadku gmin nadbattyckich mozna zaliczy¢ tylko przy-
cigganie uwagi oraz wywolywanie pozytywnych emocji. Przytlaczajaca wigkszos¢ uzy-
wanych elementéw nie niesie ze sobg zadnej informacji szczegdlowej, wyrdzniajacej,
oryginalnej. Zwykle wykorzystywane s3 uniwersalne symbole pasujace do niemal kaz-
dej miejscowoéci nadmorskiej na $wiecie, takie jak: stonce, zagle, fale, mewy, latarnie itp.
(rycina 6). Mozna przytoczy¢ kilka okolicznosci, w jakiej$ mierze usprawiedliwiajacych
zaznaczone mankamenty. Jedng z nich jest zapewne problem trafnego wyboru informa-
cji graficznej w sytuacji niedoprecyzowania wiasciwych cech tozsamoséci gminy, ktére
mialyby sta¢ sie podstawa kreowania jej pozadanego wizerunku. Inng, nie mniej wazna
okolicznodcig, jest zrdéznicowany adresat przekazu. Nalezy bowiem pamieta¢, ze grupa
docelowa moze sktada¢ si¢ z mieszkancow, inwestorow, turystow i osob odwiedzajacych
(w dodatku polskich i zagranicznych), studentéw itp. Nie bez znaczenia wydaje sie by¢ tez
trwala jednoznacznos¢ przekazu, o ktorg czasem trudno z uwagi na réznice kulturowe lub
pokoleniowe. Wreszcie istotny pozostaje odpowiednio diugi czas konsekwentnego wy-
korzystywania tego samego przekazu bez jakichkolwiek modyfikacji. Zbyt czesta zmiana
identyfikacji graficznej wplywa niekorzystnie na jej odbior. Dlatego nalezy podkredli¢, ze
opracowanie logo lub logotypu jest zadaniem ztozonym i wigze sie z duza odpowiedzial-
noscia. Stad podczas jego tworzenia istnieje potrzeba otwartej dyskusji publicznej, ktéra
winna sie toczy¢ pomiedzy wszystkimi zainteresowanymi. W przeciwnym wypadku, czu-
jac sie pominieci w tym procesie, moga oni mie¢ duze problemy z akceptacja jego efektow.

Wsréd pozytywnych, cho¢ nielicznych, przykladéw gmin z dobrze skonstruowa-
nym logotypem nalezy przywola¢ przede wszystkim Swinoujécie i Smoldzino (rycina 7).
Wspomniane logotypy przedstawiaja najwazniejsze elementy wizerunkowe tych jed-
nostek w sposob pozytywny, zauwazalny, oryginalny i atrakcyjny. Gmina Swinoujécie
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Rycina 6. Przyklady logotypow polskich gmin nadbaltyckich niespelniajacych wszystkich wyma-
gan wg Macalik (2013)
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Rycina 7. Pozytywne przyklady logotypow polskich gmin nadbattyckich
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wykorzystuje element graficzny wysp, promujac siebie pod hastem ,, Kurort na wyspach”
lub ,,Kraina 44 wysp”, oraz uwidacznia jeden z najbardziej rozpoznawalnych obiektéw —
stawe w ksztalcie wiatraka (Stawa Mlyny), z ktéra utozsamia si¢ miasto. Z kolei Smoldzino
w swoim logotypie eksponuje cztery wiodace markowe produkty turystyczne (, W poszu-
kiwaniu kultury Stowincéw”, ,Rowerem nad Baltyk”, ,Aktywne wakacje” i ,,Ptasi raj”),
podkreslajac w ten sposob najwieksze zalety gminy. Oba logotypy spelniaja wszystkie wy-
magania stawiane tego typu znakom graficznym, a dodatkowo ilustruja wprowadzane
w tych gminach réznicowanie oferty turystycznej. Mozna wiec uznaé, ze sg to liderzy
w promowaniu nowego modelu organizacji oferty turystycznej miejsca.
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/akonczenie

Przeprowadzone badania pozwalaja poczyni¢ kilka zasadniczych uogélnien. Przede
wszystkim nalezy podkresli¢ powszechne przekonanie o doniostej roli sektora turystycz-
nego jako kluczowego segmentu lokalnej gospodarki oraz towarzyszaca temu $wiado-
mos$¢ istotnych ograniczen, ktore niesie w sobie odziedziczony po poprzednich pokole-
niach model uprawiania turystyki na polskim wybrzezu. W tym kontekscie jak najbar-
dziej stuszne sg dazenia wladz samorzadowych do wprowadzenia niezbednych zmian,
stuzacych w pierwszej kolejnosci ztagodzeniu wahan sezonowych w ksztaltowaniu sie
ruchu turystycznego oraz zwigkszeniu konkurencyjnoéci oferty pobytéw nadmorskich.
Niezrozumialy wydaje sie jednak fakt braku specjalistycznych opracowan planistycznych
dotyczacych tego sektora, co uniemozliwia lub przynajmniej znaczaco utrudnia prowa-
dzenie dtugofalowej polityki w tym zakresie.

Jednoznacznie pozytywnie nalezy oceni¢ zasadniczy zwrot w praktyce zarzadzania te-
rytorialnego w kierunku coraz szerszej implementacji instrumentéw marketingowych.
Kluczowe miejsce w tym zakresie zajmuja dziatania zwigzane z kreowaniem komplemen-
tarnych pakietéw produktowych dostosowanych do potrzeb i oczekiwan konkretnych
grup docelowych oraz z wdrozeniem jednolitych systeméw identyfikacji wizualnej, ktore
w sposob permanentny beda wspomaga¢ kreowanie pozadanego wizerunku miast i gmin
nadbattyckich. Liderzy w stosowaniu takich rozwigzan to przede wszystkim najwieksze
o$rodki miejskie wybrzeza, majace znaczne dos$wiadczenie, kontakty biznesowe i za-
sobne budzety na realizacje stosownych dziatan. Pomaga im réwniez utrwalona pozycja
na mapie mentalnej polskiego wybrzeza. Zapewne istotng barierg w rozpowszechnieniu
sie podobnych wzoréw sa ograniczone srodki finansowe znajdujace sie w dyspozycji po-
szczegdlnych samorzadow, zwlaszcza mniejszych jednostek. Warto jednak postawi¢ réw-
niez pytanie, czy gminy dysponuja odpowiednimi zasobami ludzkimi, ktére sa w stanie
sprosta¢ takim zadaniom?

Wiekszos¢ gmin nadmorskich niestety nie docenia charakterystycznych oraz wy-
rézniajacych cech zajmowanego przez nie miejsca, opierajac si¢ na typowej (aczkolwiek
zmodyfikowanej w ostatnim okresie) ofercie wypoczynkowej oraz uniwersalnych sym-
bolach wizualizacyjnych, co prawda zwiazanych z nadmorska lokalizacjg, ale pasujacych
do niemal kazdej takiej miejscowosci na $wiecie. Istniejace pozytywne przyklady w tym
zakresie, cho¢ nieliczne w chwili obecnej, powinno sie postrzegaé jako przejawy praw-
dziwej przedsiebiorczosci, kreatywnosci i innowacyjnosci samorzagdéw gminnych oraz
sumienno$ci w wypelnianiu natozonych na nie funkcji. Rozwigzania, ktérych podwaliny
s3 ugruntowane w lokalnej specyfice i osobliwosciach konkretnych miejsc, s3 bowiem
gwarancjg skutecznego pozycjonowania oraz uzyskania dtugotrwalej przewagi konku-
rencyjnej wobec trudnosci, czy wrecz niemoznosci ich powielenia przez inne jednostki
terytorialne. Na koniec warto zauwazy¢, iz mimo niezaprzeczalnych waloréw oraz orygi-
nalnosci powstajacych projektéw, w zdecydowanej wigkszosci przypadkéw znajduja sie
one dopiero na etapie inicjacji, a ich bardziej zauwazalnych efektéw nalezy spodziewac
sie dopiero w przysztosci.
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