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Wprowadzenie

Wiadze samorzadowe, aby skutecznie i profesjonalnie zarzadza¢ jednostka
terytorialna, wykorzystuja koncepcje i narzedzia marketingowe jako forme
wspierania konkurencyjnosci przestrzenno-gospodarczej jednostki, budowania
jg wizerunku i marki migjsca. Zarzadzanie marketingowe w jednostkach teryto-
rialnych coraz czgscigj nie polegajedynie na podejmowaniu doraznych inicjatyw
promocyjnych. Wiadze lokalne stargja sie traktowac marketing jako podejscie
do zarzadzania o charakterze spéjnym, strategicznym i kompleksowym?.

Celem artykutu jest zaprezentowanie zagadnien teoretycznych zwiazanych
z marketingiem terytorialnym, a nastepnie odniesienie ich do gminy Unigjéw.
Zaprezentowanie studium przypadku Uniejowa, pierwszego uzdrowiska termal-
nego w Polsce i jedyng migjscowosci o statusie uzdrowiska w wojewddztwie
16dzkim, jest zasadne ze wzgledu na fakt powstawania, ksztattowania si¢ migj-
scowosci o takim charakterze, preznie, dynamicznie rozwijajacej sie i zarzadza
ng przez wiadze samorzadowe prowadzace aktywna i zréznicowana strategie
promocyjna.

W artykule zamieszczono zarys sytuacji spoteczno-gospodarczej Unigjowa
na podstawie dokumentacji opracowanej na potrzeby gminy Unigjéw, a na
stephie przedstawiono wybrane dziatania podejmowane w ramach budowy i pro-
mocji marki miejsca na przykltadzie Uniggowa. W koncowej czesci artykutu
zamieszczono sugestie mogace by¢ przydatnymi wskazéwkami dla wiadz samo-

1 M. Florek, A. Augustyn: Strategia promogji jednostek samorzadu terytorialnego — zasady i pro-
cedury. Fundacja Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miegjsc, Warszawa 2011, s. 11.
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rzadowych w dalszym ksztaltowaniu strategii promocyjnel gminy Unigjow. Me-
todami stosowanymi do opracowania tematu byta analiza literatury przedmioto-
we dotyczacel zagadnieh marketingu terytorialnego oraz analiza materiatéw
zrodtowych: dokumentacji sporzadzonej dla gminy Unigjow i materiatow infor-
macyjno-promocyjnych Unigowa. Wyniki analizy SWOT zostaly opracowane
na podstawie dostepnej dokumentacji oraz wynikow badan wiasnych K. Smet-
kiewicz prowadzonych w ramach realizacji pracy doktorskiej za pomoca od-
powiedniego formularza ankiety w grupie badanych mieszkancow gminy
Unigjow w latach 2010-2012.

1. Marketing terytorialny w rozwoju JST
1.1. Pojecie marketingu terytorialnego i marki miejsca

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele definicji marketingu teryto-
rialnego (komunalnego, migjsca). Najblizsza jest tu definicja marketingu teryto-
rialnego rozumianego jako ,[...] rynkowa koncepcja zarzadzania jednostka
osadnicza — jako zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnien
mieszkancOw oraz «gosci» przez wczesniejsze ich rozpoznanie i przewidywanie
zmian, a jednoczesnie oparte na wykorzystaniu catoksztattu posiadanych za-
sobow”>,

Obecnie coraz wieksza role w rozwoju JST odgrywa zarzadzanie marketin-
gowe, ktére wyrdznia sie: swiadoma orientacja na potencjalnych klientéw i part-
nerow (okreslenie ich potrzeb, rozpoznanie preferencji i dokonanie wyboru grup
priorytetowych), obserwacja i zrozumieniem funkcjonowania otoczenia JST
(m.in. trendéw, zachowan konkurencyjnych), systematycznym badaniem i pro-
gnhozowaniem zachowan Kklientow, ustaleniem celow i strategii zorientowanych
marketingowo, budowaniem marki JST, wptywaniem na partneréw za pomaoca
instrumentow marketingu (w tym promocji), uwzglednieniem marketingu w sys-
temie organizacyjnym JST*. Dziatania promocyjne i kreowanie marki migjsca
maja zatem kluczowe znaczenie w skutecznym i efektywnym zarzadzaniu przez
wiadze samorzadowe’.

2 Jednostki samorzadu terytorialnego.

® A. Szromnik: Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz region6w.
W: Kreowanie wizerunku miast. Red. A. Grzegorczyk, A. Kochaniec. Wyzsza Szkota Promocji,
Warszawa 2011, s. 19.

4 M. Florek, A. Augustyn: Op. cit., s. 11.

® Ibid,, s. 12.
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Marka miegjsca powstaje w procesie brandingu, tj. projektowania, planowa
nia i komunikacji tozsamosci (produktu, ustugi, instytucji), majacym na celu
zbudowanie i zarzadzanie wizerunkiem®. Marka jest wyréznigjacym sie produk-
tem lub ustuga dzieki jg pozycjonowaniu wzgledem konkurentdw i poprzez
Swoja 0sobowosé jest unikatowa kombinacja wartosci funkcjonalnych i symbo-
licznych’. Wizerunek marki tworzony jest w umystach konsumentéw na pod-
stawie , podpowiedzi” wiasciciela marki (zarzadzagjacych JST i wszystkich
zaangazowanych w jg rozwgj), ktére zawarte s m.in. w symbolach, wy-
darzeniach, znakach graficznych, przekazach reklamowych, zachowaniach
mieszkancow®, O mozliwosciach rozwoju marki decyduje rzeczywista zawartosé
(zasoby i cechy terytorium) produktu terytorialnego bedacego kombinacja kon-
kretnych, materialnych (np. obiekty handlowe, sportowe, infrastruktura transpor-
towa, hotelowa, ustugi komunikacyjne, kulturowe, zdrowotne) i abstrakcyjnych,
niematerialnych (np. obyczaje mieszkancdw, kultura, tradycja, folklor, jezyk, re-
ligia, atmosfera migjsca) elementéw oraz lokalnych, charakterystycznych pro-
duktéw i ich marek (wyrobow lokanych producentéw i lokalnych ustugo-
dawcow)®. Silna marka jest czynnikiem promujacym turystyke, wspierajacym
lokalne produkty i ustugi, przyciagajacym nowych mieszkancow i zatrzymuja-
cym mieszkancOw przed emigracja, przyciagajacym wykwalifikowanych pra-
cownikéw i inwestoréw oraz wzmacniajacym tozsamosé spotecznosci lokalnej™®.

1.2. Cele i podmioty marketingu terytorialnego

Nadrzednym celem marketingu terytorialnego jest wplywanie na opinie,
postawy i sposoby zachowywania si¢ zarowno zewnetrznych (spoza granic danej
spotecznosci lokalng)), jaki wewnetrznych (w granicach danej spotecznosci
lokalnej) grup zainteresowanych osob, poprzez dobdr odpowiednich srodkéw
i instrumentéw stuzacych realizacji celu. W literaturze wyrdzniane sa trzy cele
kierunkowe, ktdre powinny przyswieca¢ realizacji lokalnych programéw marke-
tingowych. Pierwszy z nich to wspieranie rozwoju ustug $wiadczonych przez
instytucje publiczne, z ktorych korzystanie jest utrudnione dlalokalnej ludnosci

® M. Florek, A. Augustyn: Op. cit., za. S. Anholt: Competitive Identity. The New Brand Ma-
nagement for Nations, Cities and Regions. Palgrave, Macmillan, New York 2007, s. 4.

" M. Florek, A. Augustyn: Op. cit., s. 12.

8 |bid., s. 13, za: J. Kall: Kreowanie kapitalu marki przez komunikacje marketingowa. Zeszyty
Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej Szkoty Humanistyczno-Menedzerskigj ,, Millenium” 2007,
nrl.

°® M. Florek, A. Augustyn: Op. cit., s. 12.

9 1pid., s. 18.
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i podmiotéw gospodarczych. Kolene cele kierunkowe to budowanie pozytyw-
nego wizerunku jednostki terytorialngl oraz podnoszenie je atrakcyjnosci i po-
zycji w odniesieniu do pozostatych™.

Marketing terytorialny nie jest dziatalnoscia homogeniczna, o jednolitym
celu i uporzadkowanych metodach. O ztozonosci pojecia swiadczy chociazby
liczba podmiotéw realizujacych dziatania podjete w ramach marketingu teryto-
rialnego™. Do podmiotéw tych zaliczamy: wiadze samorzadowe, przedsiebior-
stwa komunalne, prywatne firmy dziatgjace na zlecenie wtadz samorzadowych,
organizacje i stowarzyszenia $wiadczace w imieniu wladz samorzadowych
ustugi publiczne dia mieszkancéw, inwestoréw, mieszkancow i turystow,

2. Studium przypadku budowy i promocji marki miejsca
— Uniejow Uzdrowisko Termalne

2.1. Charakterystyka srodowiska wewnetrznego i zewnetrznego
gminy, analiza SWOT oraz wizja rozwoju gminy Uniejow

Poczatkowym etapem strategii promocyjneg jest analiza marketingowa
— diagnoza sytuacji wyjsciowej danej jednostki terytorialnej*. Diagnozata moze
by¢ przeprowadzona np. na podstawie wynikéw badan spotecznych dotyczacych
zarOowno spotecznosci lokalngj, jak i spotecznosci ,, zewnetrzng”, wynikow ana-
lizy SWOT i analizy dokumentow strategicznych oraz materiatéw informacyj-
nych dla dangj jednostki terytorialngj, a takze kwerendy materiatéw prasowych.
Na podstawie wynikow z mozliwie roznorodnych zrédet informacji okresla sig
cele i kierunki dziatan promocyjnych oraz ich priorytety, a nastepnie grupy do-
celowe tych dziatan oraz narzedziai techniki stosowane w marketingu®.

Gmina Unigéw buduje swoja strategie promocyjna, m.in. na podstawie
wynikéw przedstawiongj analizy SWOT (tabela 1) uwzglednigjac mocne strony
I szanse, stargjac si¢ niwelowa¢ stabe strony i potencjalne zagrozenia. W nizej
przedstawiongj analizie zaprezentowano jedynie ngjwazniejsze, wybrane aspekty
majace kluczowe znaczenie dla strategii promocji gminy Uniejéw.

1 E. Ptaszynska: Marketing terytorialny, 2012. http://www.innowrota.pl/sites/defaul t/fil es/images/
20.9%20M arketing%20terytorialn.pdf (10.2012). www.innowrota.pl/sites/default/files/images/
20.9%20M arketing%20terytorial ny.pdf

2 A, Szromnik: Op. cit., s. 39.

2 Ipid., s. 29-31.

4 M. Florek, A. Augustyn: Op. cit., s. 15-16.

% U. Swierczynska-Kaczor: Promocja regionu w $wietle integracji Polski z Unia Europejska.
W: Marketing turystyczny regionu. Red. S. Kusmierski. Wydzial Zarzadzania i Administracji
Akademii Swigtokrzyskigj im. J. Kochanowskiego, Kielce 2003, s. 28.
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Tabdal

Anaiza SWOT dlagminy Unigjow

ASPEKTY WEWNETRZNE GMINY UNIEJOW

MOCNE STRONY

SEABE STRONY

1

2

1. Unigjow jako pierwsze w woj. t6dzkim
uzdrowisko, pierwsze w Polsce uzdrowisko
termalne dzieki udokumentowanym nauko-
wo wiasciwosciom leczniczym wody geo-
termalng oraz korzystnym dla zdrowia
warunkom klimatycznym.

2. Uniegjow jako miasto dbajace o ochrong
srodowiska dzieki wszechstronnemu wy-
korzystaniu wod geotermalnych do cel 6w
cieptowniczych, balneoterapeutycznych
i rekreacyjnych oraz wykorzystywaniu
biomasy:

— korzystne potozenie geograficzne w centrum
Polski i korzystne potaczenie komunika-
cyjne dlatransportu drogowego (bliskos¢
autostrady A2) oraz korzystna odlegtos¢
od duzych osrodkéw miegjskich,

— potencjat przyrodniczo-krajobrazowy, cenne
walory przyrodnicze, w tym wystepowanie
form ochrony przyrody i potozenie nad
rzeka,

— walory kulturowei historyczne miasta
i gminy Unigjéw, cenne zabytki kultury
materialng i duchowsj, interesujaca historia
regionu,

— bardzo dobrze rozwinieta infrastruktura
turystyczna, rekreacyjnai sportowa oraz
istnienie obiektow specjalizujacych si¢
w lecznictwie uzdrowiskowym i rekreacji,

— przedsigbiorcze wtadze gminy dbgjace 0 jg
rozwdj i dobry wizerunek,

— urozmaicona oferta kulturalna (organizacja
wydarzen, imprez kulturalnych, rozrywko-
wych, sportowych), liczne inicjatywy kultu-
ralne,

— wzrost estetyki miasta, poprawa wygladu
miasta,

— wzrost atrakcyjnosci miastai gminy dla
turystéw i inwestoréw,

— wzrost ruchu turystycznego i promaogji
turystycznej oraz wiekszy rozgtos, stawa
miasta, promocjaw mediach oraz prestiz
dla miastajako uzdrowiska,

— niedostateczne wykorzystanie bogactwa
przyrodniczego, szczegblnie w zakresie
oferty rekreacyjnej oraz nadal niepetne
wykorzystanie wod geotermalnych,

— hiedostateczna baza indywidualnej infra-
struktury turystycznej, nadal zbyt stabo roz-
winietabazai oferta gospodarstw agro-
turystycznych,

— niski stopien $wiadomosci ekologicznej
mieszkancow,

— niedostateczna infrastruktura parkingowa,
rekreacyjnaw miescie (niedostatecznie
rozwinigta sie¢ sciezek i tras rowerowych),

— wzrost hatasu, ttumu i ruchu samochodo-
wego spowodowane wzrostem naptywu
turystéw, szczegdlnie w sezonie letnim
i podczas masowych imprez,

— atrakcyjnos¢ sezonowa— gtéwnie w okresie
wiosenno-letnim, niedostateczna ofertadla
turystow w okresie jesienno-zimowym,

— zbyt wysokie koszty korzystania z atrakcji
turystycznych dla mieszkancow miasta
i gminy i niedostateczna oferta promocji,
rabatow dla mieszkancow, obowiazujaca
np. w obiektach , Term Unigjow”,

— niedostateczna oferta turystycznych materia-
16w promocyjnych (takze obcojezycznych),
folderow informacyjnych i edukacyjnych,

— dezintegracja strefy historycznego centrum
od nowo kreowanej przestrzeni (tereny
rekreacyjne wyraznie oddzielone od zabyt-
kowej stargj czesci miasta),

— stabo wypromowane tradycyjne, regionalne
potrawy i produkty spozywcze, brak
scentralizowangj promocji kuchni regional-
ne.
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cd. tabeli 1

1

— poprawa warunkow zyciaw miescie, dzieki
inwestycjom gospodarczym i projektom
edukacyjno-informacyjnym,

— ozywienie prywatnej przedsi¢hiorczosci
gtéwnie w branzy ustugowej zwiazanej
z turystyka i rekreacja oraz poprawa sytuacji
nalokalnym rynku pracy.

ASPEKTY WEWNETRZNE GMINY UNIEJOW

SZANSE

ZAGROZENIA

1. Wzrost zainteresowania turystyka uzdro-
wiskowa oraz wigksze zapotrzebowanie
na profilaktyke choréb i lecznictwo uzdro-
wiskowe oraz turystyke Spa & Wellness.

2. Coraz wigcksze zapotrzebowanie na krétki
i intensywny wypoczynek weekendowy.

3. Mozliwos¢ pozyskiwania funduszy zew-
netrznych narozwdj infrastruktury turys-
tycznej i uzdrowiskowej oraz technicznegj,
atakze nainwestycje prywatne.

4. Doptaty z tytutu posiadanego statusu miejs-
cowosci uzdrowiskows.

5. Wzrost zainteresowania gmina przez
inwestorow zewnetrznych dziatgjacych
w zakresie turystyki, rekreacji i lecznictwa.

6. Podwyzszenie jakosci $wiadczonych ustug
spowodowane poprzez pojawienie si¢ kon-
kurencji.

7. Mozliwos¢ wzrostu zamoznosci spote-
czenstwa lokalnego i poprawa stopnia
zaspokojenia potrzeb spoteczenstwa.

8. Pozytywny rozgtos zewnetrzny, pozytywny
wizerunek miastai gminy.

1. Konkurencja narynku ustug turystycznych
i agroturystycznych.

2. Wchtanianie przez aglomeracje t6dzka
wyksztatconej mtodziezy oraz wykwalifi-
kowanej sity roboczej.

3. Potegujacy sie kryzys gospodarczy
i finansowy kraju.

4. Powszechny wzrost cen produktéw i ustug.

5. Brak dalszego rozwoju, ewentualny zastoj
moze wptyna¢ na znuzenie turystyczne
i powolne zmnigjszanie si¢ liczby odwiedza-
jacych.

6. Zmnigj szeni e bezpieczenstwa mieszkancow
i turystéw na skutek naptywu osob z zew-
natrz, mozliwy wzrost przestepczosci.

Zrodto:

Scenariusz rozwoju do roku 2020. Gmina Uniejow, 2010. Opracowanie zrealizowane w ramach pro-

jektu ,, Strategiczna mapa regionu — badania regionu t6dzkiego z opracowaniem scenariuszy rozwo-
jowych” przez firme¢ PAG Uniconsult na zlecenie Departamentu Polityki Regionalngj Urzedu Mar-
szatkowskiego w Lodzi ze $rodkéw Programu Operacyjnego Kapital Ludzki. http://uniejow.pl/
upload/inwestor/inwestycje/zporr/pdf/Scenariusz_091_gmina_Uniejow_2020.pdf (10.2012); Wegner
M.: Plan Rozwoju Lokalnego Gminy Uniegjéw na lata 2007-2015. Materiaty arch. Urzedu Miasta
Unigjow, Unigjow 2009; Wyniki badan wiasnych prowadzonych na potrzeby pracy doktorskiej
mgr Karoliny Smetkiewicz pt. , Swiadomos¢ spoteczna wykorzystania wéd geotermalnych w woje-
wodztwie 16dzkim i landzie Styria’, realizowanej w Zakladzie Dydaktyki Geografii na Wydziale
Nauk Geograficznych Uniwersytetu L.odzkiego pod naukowa opieka dr hab. Elzbiety Szkurfat

prof. UL.
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Sprecyzowane zatozenia i wizja rozwoju gminy jednostki terytorialng sta-
nowia réwniez podstawe i wskazdéwki do budowania i promocji marki danej
miejScCowosCi czy regionu.

W Planie Rozwoju Lokalnego Gminy Unigjéw na lata 2007-2015 przed-
stawiono cele ogdlne i szczegbtowe rozwoju gminy. Na podstawie analizy wa-
runkéw przyrodniczych, sytuacji spoteczno-gospodarczej (przedstawiongj w for-
mie analizy SWOT) okreslono wizje rozwoju gminy jako ,dynamicznie
rozwijgjace sie miasto i gmina Unigéw — atrakcyjne turystycznie, stynace
z wod geotermalnych, oferujace wysoka jakos¢ zycid’. Strategicznymi celami
rozwoju miastai gminy Uniejéw obranymi w tym dokumencie sa: poprawa wa-
runkow zycia mieszkancOw poprzez: wzmocnienie infrastrukturalne miasta
i gminy oraz dbatos¢ o srodowisko przyrodnicze, dynamizacja rozwoju gospo-
darczego gminy poprzez wzmocnienie lokalnego sektora gospodarczego, kon-
tynuowanie rozwoju turystyki uzdrowiskowej i rekreacyjnej oraz restruktury-
zacje rolnictwa i obszarow wigjskich, atakze rozwdj zasobow ludzkich poprzez:
edukacje przedsiebiorczosci i aktywizacje mieszkancoéw oraz podniesienie po-
ziomu ksztatcenia.

Pomocne w formutowaniu cel6w i dziatan strategii promocyjnej gminy mo-
ze by¢ réwniez dokument opracowany dla wszystkich gmin wojewddztwa t6dz-
kiego w ramach projektu ,, Strategiczna mapa regionu — badania regionu 16dzkie-
go z opracowaniem scenariuszy rozwojowych. ,Scenariusz rozwoju do roku
2020". W scenariuszu dla gminy Unigéw jedna z postulowanych dziedzin,
w ktorych powinny koncentrowaé si¢ dziatania wtadz w celu stymulacji pozy-
tywnych zjawisk gospodarczych jest promocja gminy jako migjsca dogodnego
do podgjmowania i rozwijania dziatalnosci gospodarczej poprzez m.in. infor-
mowanie o wolnych terenach inwestycyjnych i nieruchomosciach, zasobach
kadrowych oraz podejmowanych inicjatywach. Moga to by¢ aktywne dziatania
promocyjne skierowane do sfery biznesu, podegmowane w celu informowania
0 mozliwosciach i korzysciach z lokowania dziatalnosci gospodarczej w gminie.
W scenariuszu rozwoju gminy Uniejow do 2020 roku zwraca Sie réwniez uwage
na kolegjny czynnik i dziatania, ktdre moga zdynamizowa¢ rozwdj gospodarczy
— walory przyrodnicze i krgjobrazowe gminy Unigjéw, ktdre dzieki odpowied-
nig promocji i zagospodarowaniu infrastrukturalnemu (np. sciezki rowerowe,
spacerowe, dydaktyczne i inne) przyczynigia si¢ do zwiekszenia ruchu tury-
stycznego, atym samym do ozywienia gospodarki gminy.
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2.2. Techniki Public Relations (PR) jako narzedzia budowy marki Uniejowa

Fundamentem, sednem, na ktérym buduje sie marke JST jest tzw. esencja
marki (wzglednie stata w czasie, unikatowa i prosta mysl odzwierciedlgjaca
cechy, korzysci, wartosci, ktére stanowia 0 wyjatkowosci i unikalnym charakte-
rze JST natle innych). Sformutowania esencji marki i zdefiniowaniajej jadradla
danego migjsca mozna dokona¢ poprzez analize wyjsciowa cech migjsca, ktére
wskaza na korzysci funkcjonalne, psychologiczne i emocjonalne, ktére dana JST
dostarcza odbiorcom?™.

Dla Unigjowa przyktadowym zdaniem, esencja promocji moze by¢ wy-
korzystywane juz w promocji medialng hasto , Termy Unigjéw — tu narodzisz
sie nanowo” .

Miasto Unigéw podeimuje inicjatywy promujace wykorzystujac rézno-
rodne instrumenty marketingu terytorialnego, takie jak np. techniki Public Re-
lations (w tym: promocje i reklame medialna, promocje za pomoca Internetu,
publikacje drukowanych materiatdw informacyjno-promocyjnych, system
wizualizacji, organizacje wydarzen kulturalno-edukacyjnych, rozrywkowych
I sportowych, udziat w imprezach targowych, udziat w rankingach i konkursach,
wspotpracg z uczelniami wyzszymi i partnerskimi JST).

Podstawa w promocji Unigjowa jest fakt uzyskania w czerwcu 2012 roku
statusu miejscowosci uzdrowiskowel — Unigdw stat sie tym samym naj-
mtodszym polskim uzdrowiskiem, pierwszym w wojewodztwie todzkim, wy-
roznigiacym si¢ na tle krgju tym, ze jest jedynym uzdrowiskiem termalnym.
W koncepcji promocji miasta zatem zdecydowanie dominuje ten sposob prezen-
towania migjscowosci. Do tego celu wykorzystywany jest oficjalny herb miasta
z podpisem ,,Unigjéw Uzdrowisko Termalne”.

Hastem promocyjnym Unigjowa jest tez ,,Unigjéw — Miasto Wody, Indian
i Rycerzy”. Hasto to taczy najwaznigjsze cechy wyrdznigjace miasto — wode
geotermalna, Towarzystwo Przyjaciot Indian Ameryki Pétnocnej i Bractwo Ry-
cerskie ,, Signum Temporis’. Wokot kazdego z tych elementéw podejmowane sa
inicjatywy w sposob atrakcyjny promujace te wazne walory miasta, wykorzystu-
jac przede wszystkim instrumenty PR, gtéwnie organizacje wydarzen kultural-
no-rozrywkowych. W Uniejowie odbywaja si¢ ogolnopolskie coroczne festiwale
tematyczne: Wielki Turnigj Rycerski na zamku w Unigjowie (lipiec) i Jarmark
Sredniowieczny na Kasztelu Rycerskim (sierpien), Ogolnopolski Festiwal Mu-
zyki i Tanca Ameryki Péthocngl POW-WOW (kwiecien), Indianskie Lato im.

6 M. Florek, A. Augustyn: Op. cit., s. 15.
1 www.termyuniejow.pl
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Sat-Okha (lipiec), Ogdlnopolski Bieg ,Do Goracych Zrodet — Sanus per
Aquam” (pazdziernik), Ogdllnopolskie Dni Wody (czerwiec), Dni Unigjowa
(maj/czerwiec). Ponadto, motyw z herbu miasta — lilie postuzyty réwniez jako
element promocji poprzez organizacje festiwalu zwiazanego tematycznie z mo-
tywem lilii — Festiwal , Krélestwo Lilii”, ukwiecanie nagjwaznigjszych migjsc
miasta liliami oraz wykorzystanie motywu herbowsj lilii w wystroju wngtrz na
zamku'®®,

Od poczatku funkcjonowania kompleksu , Termy Unigjow”, obejmujacego
kompleks termalno-basenowy z nieckami solankowymi, strefa SPA& Wellness
i strefag gastronomiczng (otwarty w 2008 roku i rozbudowany w 2012), histo-
ryczny kompleks edukacyjno-turystyczno-rekreacyjny — Kasztel Rycerski ,, Wro-
ta Czasu” (dziatajacy od 2008) oraz skansen z mozliwoscia noclegu i udziatu
w warsztatach , Zagroda Mtynarska® (od 2012), , Termy Unigow” sq uznane za
Regionalny Markowy Produkt Turystyki Uzdrowiskowej. Przedsiebiorstwo Gos-
podarki Komunalng , Termy Unigéw” jest organem zarzadzajacym réwniez
Zamkiem Arcybiskupow Gnieznienskich w Unigjowie i Domem Pracy Twérczej
(baza terenowa ASP w L.odzi). Produkt ten doceniany w wielu wojewddzkich
i ogdlnopolskich konkursach taczy turystyke uzdrowiskowa, rekreacje i historie
sredniowiecza. W ramach realizacji projektu , Termy Unigjéw” gmina pozyskata
wielomilionowe dotacje ze srodkéw unijnych i krajowych na stworzenie i roz-
budowe infrastruktury turystycznej i techniczngj miasta, a takze na prowadzenie
dziatan promujacych ,Termy Unigéw”. Strategia promocyjna obejmuje m.in.
organizacje imprez masowych — wydarzen rozrywkowych we wspétpracy
z ogollnopolskimi mediami, np. z Programem 1 PR —, Lato z Radiem” (czerwiec
2012), Radiem ZET i TVP2 ,Lato ZET i Dwojki” (sierpien 2012), jak rowniez
udziat w imprezach targowych: Jarmark Wojewodzki w £.odzi, Migdzynarodowe
Targi Lodzkie — Regiony Turystyczne ,Na Styku Kultur” (luty/marzec),
Miedzynarodowe Targi Turystyczne ,PT Warsaw” w Warszawie (wrzesien),
Miedzynarodowe Targi Poznanskie Regiondéw i Produktéw Turystycznych
,Tour Salon” (pazdziernik)™. Unigjow jest migjscem organizacji konferengji,
seminaridéw, naukowych sesji terenowych oraz wizyt delegacji krajowych i za
granicznych (np. wizyta studyjna cztonkéw Komitetu Regionow i Komisji Sro-
dowiska, Zmiany Klimatu i Energii ENVE jako instytucji UE ,,Unigjow — wody
termalne naturalnym bogactwem regionu” 11.06.2012, wizyta Prezydenta RP
Bronistawa K omorowskiego 15.10.2012)%.

8 www.uniejow.pl
2 1pid.
2 pid.
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Od 2011 roku przez wiadze gminy Unigjow we wspotpracy z firma Smart-
link, zajmujaca sie promowaniem projektéw unijnych, podejmowane s inicja
tywy zmierzajace do wykreowania marki ,,Eko Unigjow”. Projekt ,Budowa
i kompleksowa promocja marki Eko Unigjéw etap 17, wspdifinansowany jest
Z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego i obejmuje réznorodne dzia-
tania, ktorych wspdlnym celem jest budowa silngl marki i uwypuklenie walorow
przyrodniczych w wizerunku Uniejowa Uzdrowiska Termalnego™. W projekcie
Zwraca Sig Szczeg0lna uwage na poprawe jakosci zycia mieszkancOw i wzrost
atrakcyjnosci  turystycznegj miasta dzigki  zréwnowazonemu wykorzystaniu
walorow przyrodniczych, wdrazaniu zachowan proekologicznych, edukacji eko-
logiczngl i promowania zdrowego stylu zycia poprzez aktywna rekreacjg i pro-
filaktyke zdrowia dzieki kompleksowemu wykorzystaniu zasob6w przyrod-
niczych Unigowa (lecznicze wtasciwosci wody termalnej, tereny zielone,
korzystne warunki bioklimatyczne). Projekt ,,Eko Unigjow” w 2011 roku objat
takie dziatania, jak warsztaty tematyczne dla ekspertow, badanie ruchu turys-
tycznego w Unigjowie, wyjazd studyjny do Niemiec i Holandii w celu zapozna-
nia sie z dobrymi praktykami strategii promocyjnej migjscowasci o podobnych
walorach turystycznych, organizacje konferencji ,Marka-Region-Promocja’,
wydanie folderu promocyjnego o Unigjowie i broszury edukacyjngl dla mio-
dziezy na temat wykorzystania wody geotermalnegj w Unigjowie i dziatan pro-
ekologicznych®. Ponadto, firma Smartlink wraz z redakcja ,, Przekroju” zorgani-
zowata w Unigjowie seminarium ,Energia odnawialna w turystyce rozwoju
miast”?®, W 2013 roku przewidywana jest kontynuacja projektu , Eko Unigjow”
i podejmowanie dalszych dziatan promujacych uzdrowisko jako migjsce do ak-
tywnej rekreacji i edukacji ekologicznej.

Kolgnym z elementow strategii marketingowej gminy jest wydawanie
czasopisma samorzadowego — kwartalnika ,, Unigjowskie Strony”, ponadto arty-
kuty prasowe o gminie Unigjow publikowane sa w prasie lokalnej, np. ,,Echu
Turku”, , Polskim Dzienniku £.6dzkim”?* oraz w ogélnopolskiej prasie branzo-
wej — dwumiesieczniku , GLOBEnergia Odnawialne Zrodta i Poszanowanie
Energii”®. Dziatalnos¢ promocyjna zwiazana z wydawaniem materiatéw dru-
kowanych obejmuje réwniez publikacje folderow, ulotek i broszur turystycz-
nych, map turystycznych, kalendarzy oraz plakatow wydarzen odbywajacych sie
na terenie gminy. Funkcje promocyjna petnia rowniez elementy systemu infor-

2 hitp://smartlink.pl/index.php?option=com_content& view=article& id=399: marka-dla-uniejowa
& catid=48:kampanie& Itemid=102

22 :
Ibid.

2 www.uniejow.pl

 pid.

% www.globe-energy.pl
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macji turystycznej: tablice informacyjne, nowoczesne, interaktywne tablice in-
formacyjne z fotokodami, System Samorzadowego Informatora SMS oraz Ga-
dzety promocyjne.

Internetowa promocja gminy realizowana jest poprzez funkcjonowanie
oficjalnych stron internetowych Miasta Unigjow (www.unigjow.pl), ,Term
Unigiow” (www.termyuniejow.pl), ,, Geotermii Unigéw” (www.geotermia-unie
jow.pl), licznych portali nieoficjalnych (np. www.unigjownet.pl, www.turysty
kauniejow.pl), promocj¢ w portalach spotecznosciowych (np. You Tube, Face-
book) i poprzez mailing ,, Term Unigjow”.

Wiadze samorzadowe gminy Unigjow przywiazuja rowniez duza wage do
wspbtpracy z réznymi podmiotami samorzadowymi i organizacjami turystycz-
nymi, np. w ramach wspétpracy partnerskigf miast polskich i europejskich,
wspblpracy miedzygminngj w projekcie Centralny LUK Turystyczny®, a takze
z uczelniami wyzszymi (np. ASP w Lodzi, Uniwersytet £.6dzki?’, Politechnika
1.6dzka).

Strategia promocyjna powinna jeszcze lepiej odpowiada¢ na potrzeby spo-
teczenstwa lokalnego. W planowanych dziataniach warto zwréci¢ szczeg6lna
uwage na promocje wewnetrzna dla potencjalnych przedsiebiorcéw lokalnych,
aby zaktywizowa¢ ich do podegmowania wiasng dziatalnosci w zakresie ustug
turystycznych (np. agroturystyka, wytwarzanie produktéw i potraw regional-
nych). Ponadto, z korzyscia dla turystow i mieszkancow bytoby z pewnoscia
wprowadzenie tzw. karty promocyjnej samorzadu® umozliwiajacej polaczenie
wielu atrakcji turystycznych gminy, a nawet regionu (np. w ramach projektu
promujacego turystyke na Ziemi Leczyckig i Unigowskigf — Centralny LUK
Turystyczny) i zapewnienie preferencyjnych warunkow cenowych przy korzy-
staniu z , karty”. Karta ta przyniostaby wiele korzysci finansowych dla korzysta-
jacych z nigj, agminy zyskatyby jednoczesna promocje wielu atrakgji turystycz-
nych. Analogicznym pomystem bytoby wprowadzenie tzw. karty promocyjnej
mieszkanca gminy Unigéw gwarantujacej spotecznosci lokalngl korzystanie
z atrakcji turystycznych w korzystnigiszych cenach. Inicjatywa ta bytaby
bezposrednia odpowiedzia na zgtaszane w badaniach spotecznych potrzeby za-
pewnienia lepszej dostepnosci do atrakcji turystycznych w Unigjowie poprzez
wprowadzenie znizek cenowych dla mieszkancow i przyczynitaby sie do zni-
welowania poczuciaizolacji grupy mieszkancéw od grupy turystéw.

% www.cluktur.pl

2 www.uni.lodz.pl; www.uniejow.pl

% 5, Kusmierski: Marketing turystyczny w gminie i powiecie. W: Marketing turystyczny regionu.
Red. S. Kusmierski. Wydziat Zarzadzania i Administracji Akademii Swigtokrzyskiej im.
J. Kochanowskiego, Kielce 2003, s. 25.
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Podsumowanie

Koncepcja wtadz miasta ha promocje Unigjowa Uzdrowiska Termalnego
zaktada stworzenie w centrum Polski ,, mtodego duchem uzdrowiska’ o profilu
przede wszystkim profilaktycznym, petniacego funkcje , kapsuty zdrowia, mto-
dosci i witalnosci”®. Strategia promocyjna obejmuje idee: Uniejéw jako cen-
trum turystyki uzdrowiskowej, nowaczesny osrodek SPA, w ktdrym mozna zre-
generowac Sig fizycznie i duchowo, nabra¢ sit witalnych, dzigki aktywne)
rekreacji natonie przyrody i poznajac bogactwo historyczne miejscowosci.

Podsumowuijac, dziatania PR realizowane przez wtadze samorzadowe gmi-
ny Unigdw dotycza przede wszystkim: wydarzen kulturalno-rozrywkowych,
promocji mediang i reklamie w telewizji, radio, promocji wydawniczej oraz
udziatu w imprezach targowych, a takze zastosowania zasobdw Internetu do ce-
6w promocyjnych. Strategia promocyjna oparta jest w szczegdlnosci na wy-
nikach analizy SWOT, uwypuklagjac gtéwne walory gminy i kierujac Sie szan-
sami, atakze eliminujac stabe strony i zagrozenia.

O efektywnosci zarzadzania marketingowego praktykowanego przez wia-
dze Unigjowa swiadczy m.in. fakt, ze , Termy Unigjow” wraz z miastem i gmi-
na Unigjéw zdobywaja wiele nagrod na forum regionalnym i ogdlnopolskim
swiadczacych o skutecznej i dynamicznej strategii promocyjnej.

Przedstawiona w artykule analiza sytuacji spoteczno-gospodarczej wraz
z realizowanymi dziataniami marketingowymi wskazuje nato, ze miasto i gmina
Unigjéw sa na dobrg drodze rozwoju. Swiadczyé o tym moga nastepujace
przemiany, w ktorych istotny udziat maja dziatania marketingowe: miasto staje
sie atrakcyjne dla inwestora, powstaja howe migjsca pracy, rosnie poziom za-
trudnienia mieszkancow, rosna dochody osobiste spotecznosci lokalnej, zwigk-
szaja Sie wptywy podatkowe, rosna przychody wiasne miasta, gminy, zwieksza
Sig¢ zakres inwestycji infrastrukturalnych, poprawiaja si¢ warunki zycia miesz-
kancow, miasto jest atrakcyjne dla mieszkancow, przybywaja nowi osadnicy,
zwicksza si¢ liczba mieszkancdw, miasto zyskuje na stawie i prestizu, naptywaja
nowe kapitaly (inwestycje), miasto rozwijasic terytorianie®.

2 Wywiad z burmistrzem Unigjowa J. Kaczmarkiem w Radio Ziemia Wieluaska, 16.11.2011.
http://www.youtube.com/watch?v=SxZc-9zdFxw

% A. Szromnik: Marketing terytorialny jako efekt poszerzania i pogtebiania rynkowe orientagji
podmiotéw gospodarujacych, prezentacja konferencyjna ,Kreowanie wizerunku miast. Stra-
tegiei techniki”, Warszawa 2010.
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FORMATION AND PROMOTION OF THE BRAND SPACE
ON THE BASIS OF THE THERMAL SPA UNIEJOW

Summary

The article contains theoretical issues of territorial marketing and a case study
of Unigow. Unigjow is the first thermal spa in Poland and the first health resort in the
Lodz region. This is a rapidly growing town thanks to the effective policy of its local
government and appropriate, various promotional activities. A part of the article is
devoted to the socio-economical situation of the town, it also shows some of the actions
undertaken in the construction and promotion of the brand space in Unigjow. The final
part of the article contains suggestions that may serve as useful guidelines for the local
government in further shaping of the Unigjow community promotional strategy.





