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ZINTEGROWANY PRODUKT TURYSTYCZNY
W DZIALANIACH PROMOCYJNYCH GMINY UNIEJOW
IJEGO ROLA W BUDOWANIU MARKI MIEJSCA

Zarys tresci: Artykul rozpoczyna si¢ od teoretycznego ujecia koncepcji budowy marki miej-
sca oraz kreowania zintegrowanego produktu turystycznego. Nastepnie dokonano kompleksowej
charakterystyki (opisu) walorow przyrodniczych, kulturowych, infrastrukturalnych Uniejowa bg-
dacych podstawag rozwoju turystyki uzdrowiskowej i rekreacji oraz prowadzenia — na bazie tych
zasobow — dziatan promocyjnych i marketingowych. Dzialania te podejmowane sa w Uniejowie
zgodnie z wizja 1 kierunkami rozwoju gminy okre§lonymi w lokalnych dokumentach strategicz-
nych i planistycznych, nastawionymi na budowe¢ marki uzdrowiska termalnego. Skutki przedsig-
wzigé promocyjnych obrazuje analiza dynamiki zmian ruchu turystycznego w gminie przedsta-
wiona w dalszej czgéci opracowania. Oceny efektow dziatan marketingowych dokonano rowniez
na podstawie opinii mieszkancow, ktora zbadano metoda sondazowa, wykorzystujac przygotowany
do tego celu kwestionariusz ankietowy. Artykut koncza wnioski, w ramach ktorych oceniono, na ile
produkt turystyczny Uniejowa ma charakter markowy i zintegrowany oraz rekomendacje wskazu-
jace na kierunki dalszych dziatan, ktore moga si¢ przyczyni¢ do wykreowania bardziej komplekso-
wego i zintegrowanego produktu turystycznego.
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WPROWADZENIE

Artykut dotyczy zagadnienia kreowania zintegrowanego produktu turystycz-
nego w ramach dziatan promocyjnych prowadzonych przez gming Uniejoéw i ich
roli w budowaniu rozpoznawalnej w skali regionu/kraju marki miejsca. Na wste-
pie przyjeto zalozenie, Ze istniejgce na terenie gminy walory: przyrodnicze, kul-
turowe oraz juz istniejace zagospodarowanie turystyczne moga byc¢ skuteczniej
wykorzystywane pod warunkiem wykreowania na ich bazie kompleksowej oferty
—tj. catosciowego produktu turystycznego. Takie ujecie problematyki badawczej
zdeterminowato zakres przedmiotowy opracowania, na ktory ztozyty sie czes$¢
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teoretyczna (dotyczaca marketingu terytorialnego' i produktow turystycznych)
oraz czgs¢ empiryczna, w ramach ktorej scharakteryzowano podstawowe walory
uzdrowiskowe, przyrodnicze, kulturowe i turystyczne analizowanej gminy, sta-
nowigce podstawe prowadzenia dziatan promocyjnych gminy Uniejow.

Analiza opisowa dzialan marketingowych samorzadu wraz z badaniami
sondazowymi spotecznosci lokalnej przeprowadzonymi metoda ankietowg daty
podstawe do sformutowania tezy koncowej odnosnie oceny stopnia integracji
dziatan zwigzanych z kreowaniem kompleksowego produktu turystycznego gmi-
ny. Analizy wykazaty, ze w efekcie promowania produktu turystycznego gminy
nastgpit wzrost ustug turystycznych w latach 2002—2014. Opracowanie konczy
zbior rekomendacji wskazujacych na dalsze mozliwosci rozszerzania oferty tury-
styczno-wypoczynkowej Uniejowa.

Celem przeprowadzonych badan bylo przeanalizowanie prowadzonych
przez gming Uniejow dzialan promocyjnych oraz ich wplywu na budowanie mar-
ki miejsca w dziatalno$ci uzdrowiskowej, turystycznej i rekreacyjnej. Przedmio-
tem badan byla ocena kompleksowosci i stopnia integracji $wiadczonych ushug
rekreacyjno-wypoczynkowych, turystycznych, gastronomicznych i hotelowych
w gminie Uniejow. Podmiotami badan byly wladze samorzadowe i mieszkancy.

Podstawowg metodg badawcza byta analiza opisowa danych statystycz-
nych (BDL, GUS) dotyczacych gminy Uniejow, a takze dokumentow strategicz-
nych takich jak: Plan Rozwoju Lokalnego Gminy Uniejow na lata 2007-2015,
Wieloletnia Prognoza Finansowa Gminy Uniejéw na lata 2014-2020, Strategia
rozwoju Gminy Uniejow na lata 2013-2020. W badaniach opinii mieszkancow
zastosowano metode sondazowg doboru respondentow, z wykorzystaniem kwe-
stionariusza ankietowego. Przeprowadzone badania pozwolity na uzyskanie ich
opinii odno$nie do podejmowanych przez samorzad dziatan i stosowanych form
promocji oraz ich wplywu na obecny wizerunek gminy.

KONCEPCJA MARKI MIEJSCA ORAZ ZINTEGROWANEGO PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO A ROZWOJ GMIN UZDROWISKOWYCH

Miasta 1 regiony dazg dzisiaj do stworzenia rozpoznawalnej marki miejsca.
Marka jest to zbior odczu¢, wyobrazen, wrazen, ktore sa odbierane podczas
kontaktu z danym miejscem oraz znajdujgcymi si¢ tam obiektami. Jest to row-
niez powstajacy w wyobrazni odbiorcy obraz, wspomnienie oraz doswiadczenie
zwigzane z produktami danego miejsca. Marka powinna by¢ przede wszystkim

" Andrzej Szromnik definiuje marketing terytorialny jako dazenie jednostek osadniczych
do realizacji zamierzonych celow i osiggania rezultatow w warunkach rosngcej konkurencji. Ko-
nieczne jest rozpoznawanie kierunku zmian, ale réwniez racjonalne i efektywne uzytkowanie
posiadanych zasobow. Marketing dazy do sprawnego zarzadzania jednostkami samorzadu teryto-
rialnego, A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna a Wolters Klu-
wer business, Warszawa 2010, s. 16-17, [za:] M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego,
AE w Poznaniu, Poznan 2007, s. 18—-19.
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atrakcyjna i wyrdzniajaca si¢ tak, aby w petni zaspokajata oczekiwania i potrzeby
odbiorcow?.

Skuteczne zarzadzanie marka miejsca jest mozliwe dzicki gospodarzowi
miasta, czyli liderowi, ktory stanowi dodatkowo wizytowke miasta i przyciagga
duza grupe odbiorcow. Gospodarz marki miejsca podejmuje dziatania majace
na celu utworzenie miejsca odpowiadajgcego na potrzeby m.in. mieszkancow,
turystow czy przedsiebiorcow?.

Koncepcja marketingu miast podkresla znaczenie miasta jako megapro-
duktu, tzn. zbioru produktéw miejskich materialnych oraz niematerialnych.
Megaprodukt odgrywa szczegolng rol¢ w rozwoju miasta oraz wptywa na jego
pozytywny wizerunek. Megaprodukt miasta jest dostepny dla wielu jego uzyt-
kownikow i powoduje otrzymywanie dodatkowych korzysci dzigki konsumpcji
produktow miejskich. Do podstawowych elementéw megaproduktu nalezg m.in.:
image miasta, system komunikacyjny, klimat kulturowy i klimat przedsiebior-
czosci, jako$¢ zagospodarowania, samoorganizacja, relacje pomigdzy podmiota-
mi*; jego elementem sktadowym moze by¢ rowniez produkt turystyczny.

Literatura przedmiotu podaje wiele interpretacji pojecia produktu turystycz-
nego, co wynika z jego zrdéznicowania. A. Panasiuk definiuje produkt turystycz-
ny ,,jako caty zestaw dobr i ustug (obok waloréw turystycznych) umozliwiaja-
cych turyscie przybycie do miejsca wystepowania atrakcji turystycznych, pobyt
i ich wykorzystanie. [...] Nalezy rowniez zwrdci¢ uwagg, iz produkt turystyczny
W miejscu recepcji obejmuje wszystkie atrakcje, Swiadczenia i ustugi uzytkowa-
ne badz odwiedzane w miejscu recepcji’®. Natomiast D. Dudkiewicz wyjasnia, ze
sednem produktu turystycznego jest zaspokojenie potrzeb i oczekiwan turystow.
Decyzja o podjeciu zakupu ma zwigzek z korzysciami, jakie mozemy uzyskac,
wybierajac dang ustuge lub dobro®.

Produkty turystyczne stanowia zrdédlo wartosci i korzysci dla nabywcy.
W kazdym produkcie wyodrebnia si¢ okreslong strukture, dzieki ktorej mozliwe
jest dostrzezenie, na ile konkurencyjny jest dany produkt w poréwnaniu do in-
nych ofert na rynku turystycznym. Podstawg produktu jest jego rdzen, czyli pa-
kiet korzysci, jakie mozna uzyska¢, nabywajac ustuge. Przyktadami korzysci,
jakie oferuje nam turystyka, sg przede wszystkim wypoczynek, rekreacja, zwie-
dzanie nowych miejsc 1 kultur, realizowanie swoich zainteresowan, zawieranie
znajomosci. Kolejnym poziomem produktu turystycznego jest produkt rzeczy-
wisty, czyli zbior wszystkich ustug zawartych w ofercie turystycznej (ustugi

2 J. Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regionéw, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2012, s. 17-19.

3 Tamze, s. 28-30.

4 T. Markowski, Marketing terytorialny, Polska Akademia Nauk Komitet Przestrzennego
Zagospodarowania Kraju, Warszawa 2006, s. 95-96.

> A. Lewandowska, Produkt na rynku ustug turystycznych, [w:] A. Panasiuk (red.), Marketing
ustug turystycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 74.

¢ D. Dutkiewicz, Marketing ustug turystycznych wydanie II, ALMAMER Wyzsza Szkota
Ekonomiczna, Warszawa 2009, s. 79.
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gastronomiczne, transportowe, rekreacyjne, hotelowe). Produkt poszerzony za$
stuzy wzbogaceniu produktu i dodaniu do niego nowych, ulepszonych elemen-
tow oferty (np. wyposazenie osrodkéw hotelowych w basen, sitownig, dostgp
do Internetu, komputerow, zagwarantowanie bezpiecznego $rodka transportu lub
mozliwosci ubezpieczenia). Produkt poszerzony ma za zadanie wyrozniac si¢
wérod innych ofert konkurentéw. Ostatnim poziomem produktu turystycznego
jest produkt potencjalny. W ramach tego poziomu firma podejmuje dziata-
nia przygotowawcze, aby w przysztosci oferowany produkt byt kompleksowy
i uwzgledniat preferencje klientow’.

Podziat produktu turystycznego ze wzgledu na rodzaj jest bardzo ztozony.
Elementami produktu sg ustugi i dobra, ktore majg wptywaé na zaspokojenie po-
trzeb turystycznych. Moze nim by¢:

— ustuga turystyczna,

— rzecz — np. czasopismo turystyczne, mapa, przewodnik,

— impreza turystyczna — np. cykliczna, krajowa, migdzynarodowa, pobyto-
wa,

— wydarzenie — moze sktadac si¢ z produktu turystycznego miejsca lub im-
prezy turystycznej, np. organizowanie festiwali, wydarzen sportowych,

— obszarowy produkt turystyczny, czyli szlak, region, miejsce, obiekt®.

Usluga turystyczna to jeden z najwazniejszych elementéw produktu tury-
stycznego 1 ma ogromne znaczenie w procesie rozwoju turystyki. Ustugi zaspo-
kajaja potrzeby materialne i niematerialne turystow. Potrzeby materialne, czyli
podstawowe, to m.in. korzystanie z ustug hotelowych, wyzywienia. Natomiast
ustugi niematerialne, nazywane komplementarnymi, daja podréznym mozliwo$¢
skorzystania na przyktad z ustug informacyjnych, przewodnickich’.

Podstawowymi ustugami $wiadczonymi w zakresie produktu turystycznego
sa (w nawiasach wskazano obiekty niezbedne do realizacji ustug):

— ushugi hotelowe, noclegowe (hotele, gospodarstwa agroturystyczne, pen-
sjonaty, osrodki wczasowe, domy pracy tworczej),

— ustugi gastronomiczne (restauracje, bary, puby, kawiarnie, pizzerie, zajaz-
dy),

— ustugi transportowe (infrastruktura komunikacyjna: przystanki, dworce,
drogi),

— ushugi informacyjne (punkty IT, portale internetowe),

— ushugi biznesowe, dostarczane zwykle w trakcie podrdzy i spotkan stuzbo-
wych, konferencji, sympozjow,

— ustugi wypoczynkowe, rekreacyjne, stuzgce uprawianiu aktywnosci ru-
chowej, rekreacyjnej (basen, sitownia, gabinety SPA, boiska),

— ustugi przewodnickie — np. w czasie imprez wyjazdowych,

7 M. Johann, Strategie marketingowe w turystyce, Difin SA, Warszawa 2009, s. 52-53.

8 A. Lewandowska, dz. cyt., s. 79.

9 E. Swistak, A. Tul-Krzyszczuk (red.), Ustugi w turystyce, Wydawnictwo SGGW, Warszawa
2013, s. 13-17.



Zintegrowany produkt turystyczny w dziataniach promocyjnych gminy Uniejow ... 111

— ushugi rozrywkowe i kulturalne, np. koncerty, festiwale,

— ustugi rzemie$lnicze 1 handlowe, np. korzystanie z ustug kosmetycznych,
sprzedaz pamiatek,

— ustugi sanatoryjne — wypoczynek potaczony z korzystaniem z zabiegow
leczniczych'®,

Wyksztatcenie produktu turystycznego ma zwiazek z wystepowaniem deter-
minant zewnetrznych i wewnetrznych. Determinanty zewnetrzne, czyli egzo-
geniczne, dotycza otoczenia obszaru. Zaliczamy do nich:

— uwarunkowania ekonomiczne — wplywajace na wzrost ruchu turystycz-
nego np. poprzez ceny lub pozyskiwanie srodkéw unijnych do celow turystycz-
nych,

— uwarunkowania technologiczne — pozwalajace na efektywniejsze korzy-
stanie z walorow turystycznych i poprawe funkcjonowania obiektow turystycz-
nych (mozliwo$¢ dostosowania obiektéw do potrzeb oso6b niepelnosprawnych,
elektroniczne sposoby ptatnosci),

— uwarunkowania polityczne — wykonywane przez panstwo i wladze samo-
rzadowe,

— uwarunkowania kulturowe, psychologiczne — dotyczace wypoczynku
w danych miejscach oraz ustalenie, jakie formy wypoczynku wybieraja turysci
i jak je postrzegaja!!.

Natomiast determinanty wewnetrzne produktu turystycznego zaleza bez-
posrednio od potencjatu turystycznego, jaki posiada dane terytorium (np. gmina).
Determinanty te wptywaja na koncowy ksztatt przygotowywanego produktu. Sg
to m.in.:

— walory przyrodnicze,

— walory kulturowe,

— stan infrastruktury turystycznej, komunikacyjnej terytorium i ich dostep-
nos¢,

— rozwdj przedsigbiorczo$ci regionu w zakresie poszukiwania inwestorow,

— kwalifikacje kadry obstugujacej turystow,

— dziatalno$¢ instytucji w celu pozyskiwania srodkow Unii Europejskiej'?.

Aby wyrdznia¢ sie na tle innych konkurentow i sprosta¢ potrzebom klien-
tow, zaczeto podejmowac dzialania w celu wykreowania markowych produk-
téw turystycznych. Struktura markowego produktu turystycznego oprocz pod-
stawowych elementow produktu posiada dodatkowa jako$¢ i warto$¢ dodang
oraz zostaje utrwalona w §wiadomosci turystow. Nalezy podkresli¢, ze struktu-
ra markowego produktu sktada si¢ jeszcze z dwoch zasadniczych elementow:

10 W.W. Gaworecki, Turystyka, wyd. 4, PWE, Warszawa 2003; B. Mikuta, K. Zelazna, Orga-
nizacja ruchu turystycznego na wsi, Wydawnictwo Format-AB, Warszawa 2004, [za:] E. Swistak,
A. Tul-Krzyszczuk (red.), s. 16-17.

1], Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005,
s. 55-57, [za:] A. Panasiuk (red.), Marketing w turystyce i rekreacji, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2013, s. 219-220.

12 Tamze, s. 219-220.
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kreatorow marki, ktorzy ponosza odpowiedzialno$¢ za istnienie turystyki i jej
funkcjonowanie w danym obszarze oraz odbiorcow (turystow). Markowe pro-
dukty turystyczne powinny by¢ odpowiedzig na potrzeby konsumentow. Istotne
jest wyznaczenie segmentu, do ktérego marka jest skierowana. Koncepcja marke-
tingowa zaktada opracowywanie markowego produktu turystycznego dla dane-
go obszaru z uwzglednieniem dziatan stosowanych w marketingu terytorialnym,
co znaczaco przyczynia si¢ do ulepszenia poziomu zycia mieszkancow i rozwoju
turystyki lokalnej"*.

Dzisiejsi tury$ci coraz czesciej poszukujg markowych produktow tury-
stycznych. Dlatego tak wazna jest wspotpraca podmiotéw danego terytorium,
by w efekcie wyksztalci¢ nie tylko markowy produkt, ale 1 tworzy¢ pozytywny
wizerunek obszaru. Markowe produkty turystyczne powinny wykazywaé naste-
pujace cechy:

— niematerialno$¢ — zwigzana z motywami podrézy lub zakupu towaru,

— komplementarno$¢ — potrzeby turysty zaspokajane sa dzigki $wiadczo-
nym ustugom réznych przedsigbiorstw, np. ustugi noclegowe, gastronomiczne,
transportowe,

— podatnos¢ produktow na substytucje — wystepujaca w przypadku produk-
tow konkurencyjnych'®,

— kompleksowos¢ — czyli oferowane dobra i ushugi,

— otwarto$¢ — tzn. uprzejme przyjmowanie turystow,

— rozpoznawalnos¢ — ktora ma zwiazek z prowadzonymi dziataniami mar-
ketingowymi, np. oznaczenia typu logo,

— dostepnos¢ — czyli oferta produktu adekwatnego do potrzeb turystow's.

Zaréwno gminy, jak i regiony przygotowuja produkty turystyczne odpo-
wiadajace popytowi turystycznemu. Warunkiem koniecznym do stworzenia
produktu zintegrowanego jest realizowanie zinstytucjonalizowanych czynno$ci.
Efektem dziatan wspotpracy samorzadu terytorialnego z podmiotami gospodarki
turystycznej oraz organizacjami turystycznymi jest wytworzenie zintegrowane-
go produktu turystycznego (oferty turystyczne;j).

Strukture zintegrowanego produktu turystycznego przedstawia rycina 1.

Zintegrowany produkt turystyczny powinien posiada¢ elementy swiadczace
o istnieniu obszarowego produktu turystycznego, ale i uwzglednia¢ formy aktyw-
nosci i wspotpracy podmiotow samorzadowych, organizacji i przedsigbiorcoOw'®.

13 A. Nitkiewicz-Jankowska, Markowy produkt turystyczny, [w:] A. Panasiuk (red.), Marke-
ting w turystyce i rekreacji, s. 244-263.

4 A.E. Szczepanowski, Marka produktu turystycznego jako Zrédio przewagi konkurencyjnej
regionu, [w:] Marketing w rozwoju turystyki, Rozdziat 2: Markowe produkty turystyczne, Praca
zbiorowa, red. J. Chotkowski, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszalinskiej, Koszalin
2009, s. 82-83.

1S Marketing w rozwoju turystyki, s. 84.

16 A. Panasiuk (red.), Gospodarka turystyczna, s. 43-44.
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Ryec. 1. Struktura zintegrowanego produktu turystycznego
Zrédto: A. Panasiuk, Gospodarka turystyczna, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 44

Majac na uwadze tak zdefiniowany produkt turystyczny, w nastepnej czesci
artykutlu dokonana zostanie analiza zasobow sktadajacych si¢ na produkt tury-
styczny gminy Uniejow. Celem analizy bedzie okreslenie, na ile lokalne zasoby
wykorzystywane do rozwoju funkcji i ustug turystycznych tworzg zintegrowany
produkt.

ANALIZA SKEADOWYCH PRODUKTU TURYSTYCZNEGO UNIEJOWA

Analiza zasobow lokalnych begdacych podstawa rozwoju funkcji turystycz-
nych w Uniejowie zostanie dokonana w celu cato§ciowej oceny stopnia wy-
ksztatcenia produktu turystycznego Uniejowa i przeprowadzona w podziale
na nastgpujace kategorie zasobow: przyrodnicze, kulturowe historyczne, infra-
strukturalne i kulturowe niematerialne. Zestawienie zasobow lokalnych Uniejo-
wa 1 ich wykorzystania jako walorow turystycznych przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1. Zasoby lokalne Uniejowa i ich walory sktadajace si¢ na produkt turystyczny
Nazwa i charakterystyka
Rodzaje poszczegdlnych zasobow . , Uwagi
waloréw lokalnych sktadajacych si¢ Funkeje zasobow i komentarze
na walory turystyczne
1 2 3 4
Park zamkowy (r6znorodne Natura 2000, Uniejowski
skupisko drzewostanu, cenne Obszar Chronionego Kra-
gatunki drzew i krzewow — okoto | jobrazu, unikatowe walory
60 gatunkow) przyrodnicze, turystyka
Natura 2000, Uniejowski
Przyrodnicze , .+, | Obszar Chronionego Kra-
(naturalne) Kompleks lesny Uroczysko Zielef jobrazu, walory krajobra-
zowe, przyrodnicze
D‘?‘?“a \.’Va'rty (umkglne gatunki Obszar Natura 2000
ro$lin, niskie torfowiska, natural- Stabo wyko-
. . . PLB300002, turystyka,
ne tgki oraz rzadkie gatunki pta- . rzystywana
. . .. |rekreacja
koéw o randze migdzynarodowej)
Turystyka, rekreacja,
funkcja hotelowa, gastro-
Zamek Arcybiskupow Gniez- nomiczna, krajobrazowa,
nienskich (XIV-wieczny zamek | zabytkowa, organizowa- | Kompleksowe
wybudowany z cegly gotyckiej, | ne sa konferencje, eventy, | wykorzystanie
wieza zamkowa) szkolenia, seminaria, inne
spotkania biznesowe,
bankiety i bale
Kolegiata Wniebowzigcia Naj-
s.w1¢tsze] Maryi Pal.my (wznie- Religijna, zabytkowa,
siona w stylu gotyckim, wnetrze . .
L walory widokowo-krajo-
kolegiaty jest w stylu barokowym,
. brazowe
sarkofag wraz z relikwiami blogo-
Kulturowe stawionego Bogumita)
historyczne Dzwonnica neobarokowa

(wys. 25 m)

Funkcja krajobrazowa

Klasycystyczny dworek szlache-
cki (XIX wiek, wykonany wedtug

planu prostokata, Miejsko-Gmin- Z(llll?ll((:i a i 1bytk0wa,
ny Osrodek Kultury oraz Szkota yna,
Muzyczna I stopnia)

Kaplica grobowa rodziny Alek- .

sandra Tolla (styl neobizantyjski) Funkcja zabytkowa
Uklad urbanistyczny miasta

zachowany w charakterze $red- | Funkcja zabytkowa,
niowiecznym (fontanna zasilana | turystyka,

wodg termalng)
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2

4

Zagospodaro-
wanie tury-
styczne (baza
turystyczna,
rekreacyjna,
noclegowa, ga-
stronomiczna)

Termy Uniejow (strefa saun,
strefa kapielowa wewnetrzna
oraz zewnetrzna i strefa restau-
racyjna, bogata oferta zabiegow
balneologicznych i odnowy
biologicznej)

Rekreacja, wypoczynek,
uzdrowiskowa

Zasigg regio-
nalny, ponad-
regionalny
rozpoznawal-
ny w Polsce

Hotele: 1) hotel Uniejow
ecoActive&Spa; 2) Medical
Spa Hotel Lawendowe Termy;
3) Hotel Zamek Arcybiskupow
Gnieznienskich; 4) Uzdrowisko
Uniejow Park

Noclegowa, kongresowa,
gastronomiczna, wypo-
czynkowa

Inne obiekty noclegowe, w tym
pensjonaty, gospodarstwa agro-
turystyczne, domki turystyczne,
np. Dom Pracy Tworczej, Zagroda
Mtynarska, Kasztel Rycerski

,»Na gorgcych zrodtach”

Wypoczynkowa, nocle-
gowa, gastronomiczna

Obiekty gastronomiczne (np.
Restauracja Herbowa, Restauracja
LaRegina wraz z CofteeClub,
Karczma w Zagrodzie Mty-
narskiej, Restauracja Termalna
bistro&cafe, Restauracja Go$ci-
niec ,,Nad Wartg”)

Gastronomiczna

Obiekty rozrywkowe (np. klub
taneczny oraz krggielnia Nautilus,
lodowisko w sezonie zimowym,
rejs katamaranem po Warcie)

Rozrywkowa

Kulturowe
niematerialne

Wydarzenia kulturalne, rozryw-
kowe, imprezy cykliczne zawarte
w rocznym wykazie Kalendarza
Imprez, ok. 168 wydarzen organi-
zowanych w ciggu roku, w tym:

o0 zasiegu mi¢dzynarodowym (2),
europejskim (4), ogdlnopol-

skim (19), wojewodzkim (2),

a takze regionalnym, powiato-
wym, lokalnym i gminnym

Integracja spotecznosci
lokalnych, promocja gmi-
ny w wymiarze lokalnym
i regionalnym

Zrodto: opracowanie wlasne.

Na bazie posiadanych zasobéw gmina Uniejow podejmuje wiele dziatan
majacych na celu podniesienie atrakcyjnos$ci miasta oraz stworzenie komplek-
sowej oferty turystycznej. Kluczowym elementem umozliwiajacym dotarcie
do mieszkancow, ale i turystéw jest przede wszystkim promocja nakierowana
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na zbudowanie silnej i rozpoznawalnej marki miejsca. Promocja gminy przyczy-
nia si¢ do rozwoju gminy i stworzenia oferty, ktéra bytaby atrakcyjna dla wielu
grup i podmiotow (np. mieszkancow, turystow, inwestoroOw, organizacji publicz-
nych). Promocja odbywa si¢ za pomocg takich dziatan, jak wydawanie broszur,
ulotek, folderow i plakatow, az po promowanie gminy na szeroka skale, tzn. po-
przez artykuty w prasie, na stronach internetowych i portalach spotecznos$cio-
wych.

Obecna wizja i misja gminy Uniejow rowniez uwzgledniaja dzialania maja-
ce na celu rozw¢j turystyki. Kierunek rozwoju gminy do 2020 roku wyznaczo-
ny jest poprzez zdefiniowana wizje, ktora brzmi: ,,Gmina Uniejéw w 2020 roku
centrum turystyki termalno-uzdrowiskowej i1 rekreacyjnej w $rodkowej Polce,
wykorzystujacej walory przyrodnicze, kulturalne i historyczne”!’. Aby zrealizo-
wacé te wizje, gmina okreslita rowniez swojg misje, ktora zaktada zaangazowanie
wszystkich mieszkancéw w budowanie silnej pozycji gminy, ktéra bedzie lide-
rem turystyki uzdrowiskowej oraz rekreacyjnej na tle Polski centralnej'®.

W Planie Rozwoju Lokalnego Gminy Uniejow na lata 2007-2015 jako jedng
z najwazniejszych inicjatyw/inwestycji wymienia si¢ projekt realizowany w ra-
mach RPO Woj. Lodzkiego ,,Termy Uniejow” — regionalny markowy produkt tu-
rystyki uzdrowiskowej. Zaktadat on szereg dziatan w celu poprawy infrastruktury
technicznej, ktora jest kluczowym czynnikiem wspomagajacym rozwdj turystki
na terenie gminy Uniejow. Jednym z celow projektu byto rowniez zwickszenie
atrakcyjnosci gminy oraz wzbogacenie oferty turystycznej. W ramach projektu
wpisana w list¢ zadan zostata tez promocja Uniejowskich Term jako markowego
produktu turystyki uzdrowiskowe;j.

Kolejnymi waznymi inicjatywami gminy Uniejow byty nastepujace projekty:

— ,,Budowa i kompleksowa promocja marki Termy Uniejow”,

— ,,Budowa i kompleksowa promocja marki Eko Uniejow”.

Projekty te stuza stworzeniu regionalnej marki Term Uniejow, ktora bazuje
na walorach historycznych, kulturowych oraz przyrodniczych regionu oraz wy-
promowaniu uzdrowiska jako miejsca umozliwiajgcego aktywng rekreacje'.

Prowadzone przez gmin¢ Uniejow dziatania, realizowane projekty i inwe-
stycje oraz skuteczne pozyskiwanie srodkéw z Unii Europejskiej byty w ostat-
nich latach wielokrotnie nagradzane w licznych rankingach i konkursach re-
gionalnych oraz ogélnopolskich. Wérod najbardziej prestizowych nagroéd warto
wyr6zni¢ m.in.:

— ,,Certyfikat Polskiej Organizacji Turystycznej Najlepszy Produkt Turystycz-
ny roku 2012 dla miasta Uniejow za pierwsze w Polsce Uzdrowisko Termalne,

— I'miejsce w Rankingu Samorzadéw Rzeczpospolitej 2013 w kategorii naj-
lepsza gmina w dziedzinie wykorzystania funduszy unijnych,

17 Strategia rozwoju gminy Uniejow do 2020 roku, s. 106.

18 Tamze.

¥ Uchwata Nr LV/347/2013 Rady Miejskiej w Uniejowie z dnia 30.12.2013 r. w sprawie
uchwalenia Wieloletniej Prognozy Finansowej na lata 2014-2020.
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— Nagroda gtéwna dla gminy Uniejow w VI edycji Ogolnopolskiego kon-
kursu Polska Pigknieje — 7 Cudow Funduszy Europejskich w kategorii turysty-
ka aktywna za projekt Termy Uniejow — regionalny markowy produkt turystyki
uzdrowiskowej”™.

Wedhig danych Urzgdu Miasta i Gminy Uniejow w latach 2010-2014
na najwazniejsze inwestycje w zakresie promocji przeznaczono ok. 5,6 min zt.
Natomiast wsrdd przysztych plandw inwestycyjnych zwigzanych z promocja
jest wykreowanie produktow regionalnych, czyli: butelkowanie wody termalnej,
ktora posiada wtasciwosci lecznicze wody pitnej oraz wykreowanie produktow
powstajacych z uniejowskich solanek?!.

Uniejow ksztattuje swoj wizerunek za pomoca nastepujacych hasel promo-
cyjnych:

— ,,Uniejéw — Miasto Wody, Indian i Rycerzy”, czyli gtéwnych walorow
identyfikujacych miasto,

— ,,Termy Uniejéw — tu narodzisz si¢ na nowo”, hasto ukazuje potencjat
uzdrowiska, ktore wykorzystuje wtasciwosci leczniczych wod termalnych.

Elementem dziatan promocyjnych jest réwniez wspélpraca Urzedu Mia-
sta Uniejow z Uniwersytetem L.6dzkim, czego przyktadem jest wydawany juz
od 2012 roku ,,Biuletyn Uniejowski”. Uniejow poprzez tego rodzaju publikacje
stara si¢ budowa¢ marke miasta nowoczesnego i promujacego walory gminy?.
Dodatkowo na liscie czasopism wydawanych przez Urzad Miasta Uniejow znaj-
duja si¢ jest kwartalnik ,,Uniejowskie Strony” oraz pismo Towarzystwa Przyja-
ciét Uniejowa ,,W Unicjowie™?. Na temat Uniejowa ukazuje si¢ tez wiele arty-
kutow w prasie (np. ,,Echo Turku”, ,,Polski Dziennik £.6dzki”).

Urzad Miasta Uniejéw uruchomil ponadto nowoczesne rozwigzanie dla
mieszkancow — Samorzadowy Informator SMS. System ten pozwala na otrzy-
mywanie waznych komunikatow i informacji przesylanych w szybki sposob
za pomoca esemesOw?*. Aby zacheci¢ do odwiedzenia Uniejowa i skorzystania
z atrakcji turystycznych, zostata uruchomiona aplikacja mobilna Uniejow Tu-
rystyczny. Przewodnik mobilny poszerza zasigg i sposoby promocji waloréw
i atrakcji gminy Uniejow oraz Uzdrowiska Termalnego®.

Uniejow podejmuje aktywng wspdlprace z instytucjami, organizacjami
oraz stowarzyszeniami (m.in. z Centralnym Lukiem Turystycznym, uczelniami
wyzszymi, w tym Akademig Sztuk Pigknych w Lodzi, Politechnika +.6dzka i Uni-
wersytetem Lodzkim), a takze z miastami partnerskimi zaréwno z Polski, jak i za-
granicy (np. Gmina Miasto Turek, Miasto Szczyrk, Wegry, Lotwa, Finlandia)?.

2 Dziatania Samorzqdu Miasta i Gminy Uniejow w kadencji 2010-2014, broszura informa-
cyjna, Urzad Miasta w Uniejowie, s. 20.

2! Tamze, s. 30.

22 http://biuletynuniejowski.geo.uni.lodz.pl/ (dostep: 20.04.2015).

2 http://uniejow.pl/index.php?id=38 (dostep: 28.04.2015).

24 http://uniejow.pl/index.php?id=107 (dostep: 28.04.2015).

2z http://www.termyuniejow.pl/pl/pobierz-aplikacje-uniejow-turystyczny (dostep: 4.05.2015).

26 Urzad Miasta Uniejow, broszura informacyjna, 2015.
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ANALIZA DYNAMIKI ROZWOJU TURYSTYKI NA TERENIE UNIEJOWA
W LATACH 20022014

Uzyskanie przez Uniejoéw statusu miejscowosci uzdrowiskowej przyczyni-
to si¢ do rozwoju turystyki na jego terenie. Uniejow najczesciej jest odwiedzany
przez mieszkancow wigkszych miast (np. Poznan, £.6dz, Bydgoszcz). Do gminy
Uniejow dodatkowo przyjezdzaja takze turysci zagraniczni (np. z Niemiec, Ho-
landii, Anglii oraz Rosji). Wedlug danych Urzedu Miasta Uniejow Srednia dtu-
20$¢ pobytu 0sob przyjezdzajagcych wynosi od 1 do 3 dni?’.

Dynamike rozwoju turystyki mozna potwierdzi¢ na podstawie danych
Gtownego Urzedu Statystycznego (BDL) dotyczacych wybranych turystycz-
nych obiektow noclegowych. Nalezy podkresli¢, ze na przestrzeni ostatnich lat
(2002-2014) w Uniejowie rosnie liczba miejsc noclegowych. Wyrazny wzrost
nastgpit po 2008 roku (z 46 na 117). Natomiast w 2014 roku liczba miejsc nocle-
gowych wynosita 395, co przedstawia rycina 2.

W latach 20022014 nastgpit réwniez wyrazny wzrost liczby noclegow ofe-
rowanych w wybranych turystycznych obiektach noclegowych Uniejowa. Na po-
nizszym wykresie (ryc. 2) zauwazy¢ mozna, ze w latach 2002—2009 liczba udziela-
nych noclegéw klarowata si¢ na do$¢ rownym poziomie. Natomiast od roku 2010
nastepowat dynamiczny wzrost. Liczba udzielanych noclegéw w 2010 roku wyno-
sita 13 935, natomiast w 2014 liczba tych miejsc wzrosta do 60 974. Przedstawione
dane $wiadcza o tym, ze Uniejow jest odwiedzany przez coraz wigksza liczbg osob.
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Ryec. 2. Liczba miejsc noclegowych w wybranych turystycznych obiektach noclegowych w Unie-
jowie w latach 20022014
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie BDL

Nastapil bardzo wyrazny wzrost miejsc noclegowych z 46 w roku 2002
do 395 w roku 2014 (wzrost o 349 miejsc noclegowych). Rowniez liczba udzie-
lanych noclegéw dynamicznie wzrosta z 4764 w roku 2002 do 60 974 w roku
2014 (wzrost 0 56 210 udzielonych noclegéw — ryc. 3).

27 Plan Rozwoju Lokalnego Gminy Uniejow na lata 2007-2015.
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Ryec. 3. Liczba udzielanych noclegow w wybranych turystycznych obiektach noclegowych
w Uniejowie w latach 2002-2014
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych BDL

OCENA WALOROW TURYSTYCZNYCH, REKREACYJNYCH,
WYPOCZYNKOWYCH I DZIALAN PROMOCYJNYCH GMINY
W SWIETLE WYNIKOW BADAN MIESZKANCOW

Badanie sondazowe mieszkancow zostalo przeprowadzone wsrdod 50 osoéb
(32 kobiety 1 18 mezczyzn). Pierwsze pytanie skierowane do ankietowanych do-
tyczyto obecnego wizerunku Uniejowa. Zdecydowana wigkszos$¢ ocenita wizeru-
nek dobrze (26 0s6b) oraz bardzo dobrze (22 osoby). Nikt nie ocenit wizerunku
miasta jako zly lub bardzo zty (ryc. 4).
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Ryc. 4. Jak ogdlnie ocenia Pani/Pan obecny wizerunek Uniejowa?
Zrédo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych

Kolejne pytanie dotyczyto wskazania (wyboru) maksymalnie 3 gtownych ce-
16w 0s6b przyjezdzajacych do Uniejowa (ryc. 5). Wsrdd najczesciej udzielanych
odpowiedzi byl cel zdrowotny (uzdrowiskowy), ktory zostat wskazany przez
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30% respondentdéw. Nastepnie cel rekreacyjno-wypoczynkowy (24%) oraz kul-
turowy, czyli zwiedzanie miasta, poznawanie jego historii i tradycji (21%). Tylko
15% ankietowanych odpowiedziato, ze odwiedzajacy sa tylko przejazdem, nato-
miast 10% respondentéw wskazato cel biznesowy.

15% 10%

& Biznesowy

B Zdrowotny (uzdrowiskowy)

11 Rekreacyjno-wypoczynkowy

30%

21% !

B Kulturowy - zwiedzanie miasta w celu
poznania jego historii i tradycji
1S3 tylko przejazdem

o

24%

Ryc. 5. Jaki jest, Pani/Pana zdaniem, gtdwny cel 0sob przyjezdzajacych do Uniejowa? Prosze
wskaza¢ maksymalnie 3 najwazniejsze cele
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych

Pytanie trzecie nawigzywato do okreslenia stopnia poszczegdlnych czynni-
kow, ktore wplywaja na atrakcyjno$é miasta (tab. 2). Z przedstawionych danych
wynika, ze najwigkszy wpltyw wywiera Uzdrowisko Termalne, najmniejszy za$
rozwdj przedsigbiorczosci oraz dostepnos¢ komunikacyjna.

Tabela 2. Wptyw wybranych czynnikow na atrakcyjnos¢ Miasta Uniejow w opinii mieszkancow

Liczba wskazanych odpowiedzi
o 537 A7 »37 »2” »17 »0”
Czynniki zdecydowanie | raczej | umiarko- | raczej | zdecydowanie | nie mam
tak tak wanie nie nie zdania
Uzdrowisko Termalne 42 8 0 0 0 0
Zabytki oraz historia
gminy Uniejow 23 15 6 ! 0 0
Wydarzenia kulturalno-
rozrywkowe 20 26 3 1 0 0
Baza noclegowa 8 20 20 2 0 0
Baza gastronomiczna 2 17 26 4 0 1
Obiekty sportowo- ) 20 23 5 0 0
-rekreacyjne
Dostgpnos¢ komuni-
kacyjna 3 14 22 9 1 1
Rozwoj przedsigbior- | 7 1 1 5 3
czos$ci — rynek pracy
Inne, jakie? 0 0 0 0 0 0

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych.
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Na atrakcyjnos¢ Uniejowa zdecydowany wplyw maja organizowane wyda-
rzenia kulturalno-rozrywkowe, na ktore wskazato az 20 respondentow (ryc. 12).
Najwiecej ankietowanych udzielito odpowiedzi ,,raczej tak™ w konteks$cie wptywu
wydarzen na atrakcyjno$¢ miasta. Tylko jedna osoba sposrod badanych wskazata,
ze wydarzenia kulturalno-rozrywkowe raczej nie wptywaja na atrakcyjnos$¢ miasta.

Najwiecej ankietowanych ocenito baze noclegowg jako czynnik wplywa-
jacy na atrakcyjno$¢ Uniejowa umiarkowanie (20 osob) oraz raczej pozytyw-
nie (20 osob). Tylko 8 respondentow uwaza, ze baza noclegowa zdecydowanie
$wiadczy o jego atrakcyjnosci. Natomiast 2 ankietowanych wskazato, ze baza
noclegowa raczej nie wplywa na atrakcyjnosé (ryc. 13).

Najwiecej badanych (26 0so6b) ocenito bazg gastronomiczng jako umiarko-
wany atut (ryc. 14). Natomiast 17 badanych wskazato, ze gastronomia raczej
pozytywnie wptywa na atrakcyjno$¢. Tylko 4 ankietowanych udzielito odpowie-
dzi, ze baza gastronomiczna raczej nie wptywa na atrakcyjnos¢, a 1 sposrod an-
kietowanych nie miat zdania w tej kwestii. Sposrod badanych 2 osoby wskazaty
na zdecydowany wplyw bazy gastronomicznej na atrakcyjno$¢ Uniejowa.

Najwiecej 0séb, bo az 23 wskazato na umiarkowany wptyw obiektow sporto-
wo-rekreacyjnych na atrakcyjno$¢ Uniejowa (ryc. 15). Najmniejsza liczbg wska-
zan ankietowanych miaty odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” (2 osoby) oraz ,,raczej
nie” (5 osob).

Kolejny czynnik, czyli dostgpnos¢ komunikacyjna, przez wigkszo$¢ ankieto-
wanych zostal oceniony umiarkowanie (22 osoby). Przy czym 9 badanych wska-
zato, ze dostgpnos$¢ komunikacyjna raczej nie wplywa na atrakcyjnos¢ Uniejowa
(ryc. 17).

Rozwoj przedsiebiorczosci zostat oceniony w badaniu jako umiarkowany
czynnik majacy wplyw na atrakcyjno$¢ Uniejowa (21 ankietowanych). Nato-
miast 11 respondentéw udzielito odpowiedzi, Ze rozwoj przedsigbiorczosci — ry-
nek pracy raczej nie wptywa na atrakcyjnos¢. Nalezy wskazaé, ze az 8 osob nie
ma zdania w tej kwestii (ryc. 16). Graficzng ilustracj¢ danych zawartych w tabeli
przedstawiono w koncowej czgsci analizy (ryc. 12—17).
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Ryc. 6. Czy podejmowane przez samorzad dzialania promocyjne sg skuteczne
i wplywaja na rozw¢j gminy Uniejow?
Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych



122 Paulina Kowalska

W kolejnym pytaniu respondenci ocenili skuteczno$¢ dzialan promocyj-
nych prowadzonych przez samorzad oraz ich wptyw na rozwo6j Gminy Uniejow.
Najwigksza liczba ankietowanych (22 osoby) udzielita odpowiedzi ,,raczej tak™.
Natomiast 14 os6b wskazato odpowiedz, ze trudno oceni¢ skutecznos¢ dziatan
promocyjnych. Tylko 4 respondentow stwierdzilo, Ze nie ma zdania (ryc. 6).

Kolejne pytanie dotyczyto tego, komu dziatania promocyjne przynosza naj-
wigkszg korzys¢. Najwigcej ankietowanych odpowiedziato, ze turys$ci odnosza
najwicksza korzys¢ (36%), a nastepnie mieszkancy (26%). Przy czym 17% re-
spondentow wskazato, ze to wtadze samorzadowe czerpig najwigksza korzysé
z prowadzonych dziatan promocyjnych, natomiast 2% respondentéw zaznaczyto
odpowiedz, ze nie wie (ryc. 7).

g Mieszkancow

# Turystow
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19%

Ryc. 7. Prosz¢ wskaza¢, komu, Pani/Pana zdaniem, dziatania promocyjne
przynosza najwigksza korzys$¢?
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych
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Ryc. 8. Z jakimi sposobami promocji Uniejowa spotyka si¢ Pani/Pan najczesciej? Prosze wskazaé
2-3 odpowiedzi
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych

Pytanie piate dotyczyto sposobow promocji Uniejowa (ryc. 8). Respondenci
jako najczesciej rozpoznawane sposoby promocji wskazali: promocj¢ w Interne-
cie (21% ankietowanych), wydarzenia kulturalno-rozrywkowe (19% ankietowa-
nych) oraz reklame w telewizji, radiu, prasie (19% ankietowanych). Najmniejsza
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liczba ankietowanych (8%) wskazata na takie dziatania promocyjne, jak: uczest-
nictwo wladz samorzadowych w targach, wystawach itp., artykulty w prasie, cza-
sopismo samorzadowe oraz bilbordy.

W pytaniu siodmym zapytano ankietowanych, jaki atut powinien by¢ gtow-
nym czynnikiem promocji w Uniejowie (ryc. 9). Najwigcej osob (27) wskazato,
ze atutem powinny by¢ walory uzdrowiskowe (m.in. woda geotermalna, warun-
ki klimatyczne). Na zabytki Uniejowa jako atut wskazato 13 badanych. Z kolei
7 ankietowanych uwaza, ze baza turystyczna (tj. noclegowa, gastronomia, infor-
macja turystyczna) powinna by¢ gldwnym czynnikiem promocji. Najmniej 0séb
wskazato, ze czynnikiem promocji powinien by¢ krajobraz, w tym potozenie nad
rzeka Wartg oraz stan i jako$¢ srodowiska przyrodniczego.

30 B Walory uzdrowiskowe (m.in. woda
27 geotermalna, warunki klimatyczne)
25 — Zabytki Uniejowa
20 1 7. Baza turystyczna (tj. noclegowa,
15 - 13 gastronomia, informacja turystyczna)
" Krajobraz (w tym potozenie nad rzekg
10 - 7 Wartg)
, = Stan i jakos$¢ srodowiska przyrodniczego
5 7/
/ 1 1 1
0 - A __ — o= % Nie mam zdania

Ryc. 9. Jaki atut powinien by¢ gtéwnym czynnikiem promocji w Gminie Uniejow?
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych

10% 0% 14%

4% \ bardzo dobrze
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§§§:’ > : : i : : : :F,)rzecietnie
27% €666 6 SEENENEIENE tle
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.............. B nie mam zdania
...... 45%

Ryc. 10. Ocena atrakcyjno$ci Uniejowa jako miejscowosci o charakterze
rekreacyjno-wypoczynkowym
Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych

Ostatnie pytanie dotyczyto atrakcyjnosci Uniejowa jako miejscowosci
o charakterze rekreacyjno-wypoczynkowym oraz uzdrowiskowym (ryc. 101 11).
Wigkszos¢ respondentéw ocenita Uniejow jako miejscowos$é o charakterze re-
kreacyjno-wypoczynkowym dobrze (45%) oraz przecictnie (27%). Natomiast
najmniej osob ocenito Uniejow zle (4%). Nikt z ankietowanych nie ocenil Unie-
jowa bardzo Zle. Najwigcej respondentéw ocenito Uniejow jako miejscowosc
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o charakterze uzdrowiskowym: bardzo dobrze (42%) oraz dobrze (32%). Nato-
miast 18% ankietowanych ocenito Uniejéw przecigtnie. Nikt z ankietowanych
nie ocenit Uniejowa zle i bardzo zle w konteks$cie miejscowosci uzdrowiskowe;.

8%

N Bardzo dobrze
Dobrze

i Przecietnie
EZle

Bardzo zle

H Nie mam zdania

Ryec. 11. Ocena atrakcyjnosci Uniejowa jako miejscowosci o charakterze uzdrowiskowym
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych
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Ryec. 12. Wplyw wydarzen kulturalno-rozrywko-
wych na atrakcyjno$¢ miasta Uniejow

Ryec. 13. Wplyw bazy noclegowej na atrakcyj-
nos$¢ miasta Uniejow

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych
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Ryc. 14. Wplyw bazy gastronomicznej na atrak- Ryc. 15. Wptyw obiektéw sportowo-rekreacy;j-

cyjno$¢ miasta Uniejow

nych na atrakcyjno$¢ miasta Uniejow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych
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Ryc. 16. Wplyw rozwoju przedsigbiorczosci Ryc. 17. Wplyw dostgpnosci komunikacyjnej
— rynku pracy na atrakcyjno$¢ miasta Uniejow na atrakcyjnos$¢ miasta Uniejow

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych

WNIOSKI I REKOMENDACIJE

Przeprowadzone badania sondazowe pozwalajg na stwierdzenie, ze gmina
Uniejow jest przede wszystkim gming rozpoznawalna. Swiadczy o tym uzy-
skanie w 2012 roku statusu miejscowosci uzdrowiskowej. Nalezy rowniez pod-
kresli¢, ze Uniejow jest jedyna miejscowoscig uzdrowiskowa w wojewodztwie
todzkim. Dzigki wykorzystaniu zrédet geotermalnych i utworzeniu bogatej oferty
kompleksu Uzdrowiska Termalnego miasto jest odwiedzane przez coraz wigksze
grono turystow. Dodatkowo Uniejéw prowadzi szereg dziatan marketingowych,
w tym w formie zaawansowanych projektéw promocyjnych, ktore maja istot-
ne znaczenie w budowaniu pozytywnego wizerunku gminy.

Uniejow, aby wypromowa¢ marke miejsca, identyfikuje si¢ za pomoca
haset promocyjnych, ktére wskazuja na gldéwne walory gminy oraz potencjat
leczniczych wdd termalnych uzdrowiska. Nalezy stwierdzié¢, ze gmina Uniejow
posiada juz wypracowana marke miejsca, ktora zdecydowanie jest Uzdrowi-
sko Termalne jako atrakcyjne miejsce rekreacji. To obecno$¢ wod geotermalnych
spowodowata, ze w Uniejowie zaczely powstawac nowe obiekty i inwestycje —
wokot Term rozwija si¢ wiele ustug komplementarnych z zakresu hotelarstwa,
gastronomii, rozrywki i turystyki.

Po przeprowadzeniu analizy waloréw gminy Uniejow istotnych dla roz-
woju funkcji turystycznej mozna stwierdzi¢, ze w Uniejowie wykreowano juz
produkt turystyczny, jednak nie mozna uzna¢ go jeszcze za produkt w pelni
zintegrowany. Pod wptywem prowadzonych dziatan promocyjnych w Uniejowie
dopiero tworzy si¢ kompleks ustug turystycznych, rekreacyjnych i wypoczynko-
wych. Jest to potaczenie wielu waznych ustug, w tym m.in.: Term wraz ze znajdu-
jacymi sie na terenie gminy zabytkami, organizowanymi licznymi wydarzeniami
kulturalno-rozrywkowymi oraz rozwijajaca si¢ baza noclegowa i gastronomicz-
n3. W celu wykreowania produktu turystycznego kluczowe jest zaangazowanie
wielu podmiotow.
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Uniejow jest przede wszystkim gmina rozwijajaca si¢ dynamicznie. Wska-
zuje na to dokonana analiza dynamiki rozwoju turystyki w latach 2002-2014
dotyczaca wybranych turystycznych obiektéw noclegowych. Gmina jest tez jed-
nym z lideréw (na tle innych gmin w Polsce), jezeli chodzi o skuteczne pozy-
skiwanie §rodkow unijnych. Wiekszos¢ dotychczasowych dziatan promocyjnych
byto sfinansowanych w ramach realizowanych projektéw ze srodkéw pomoco-
wych z UE.

W ocenie spolecznej (badania sondazowe mieszkancéw) wizerunek gmi-
ny jest pozytywny; Uniejow postrzegany jest jako miejscowos¢ o charakterze
uzdrowiskowym, ale i rowniez rekreacyjno-wypoczynkowym. W celu uzyskania
pehiejszego obrazu wizerunku Uniejowa nalezatoby jednak podobne badania
przeprowadzi¢ wsrod odwiedzajacych gming.

Po dokonaniu powyzszych analiz mozna sformutowaé nastgpujace szczego-
towe rekomendacje ukierunkowane na wykreowanie kompleksowej i zintegro-
wanej oferty turystycznej, wypoczynkowej oraz rekreacyjnej:

— zagospodarowanie frontow wodnych rzeki Warty do celow rekreacyjnych
i wypoczynkowych (promenady nad brzegiem rzeki z ustugami drobnej gastro-
nomii),

— uzupelnienie infrastruktury turystycznej (stluzacej rozwojowi turystyki
aktywnej) o: przystan wodng na Warcie dla rozwoju splywéw kajakowych we
wspolpracy z innymi gminami (zintegrowany projekt), a takze np.: pola golfowe,
wypozyczalni¢ rowerow,

— wzbogacenie oferty dla rodzin z matymi dzie¢mi, np. nauka jazdy konne;j,

— dalsze uzupehianie oferty noclegowej o obiekty o zréznicowanym stan-
dardzie (np. gospodarstwa agroturystyczne, pensjonaty, domki wczasowe), a tak-
ze bazy gastronomicznej ze szczegolnym uwzglednieniem oferty kuchni trady-
cyjnej, lokalnej, polskiej,

— koordynacja dziatalnosci roznych podmiotow $wiadczacych ustugi tu-
rystyczne np. w zakresie dostosowania godzin otwarcia obiektow do potrzeb
i oczekiwan klientow.

Podsumowujac, mozna sformutowac teze koncowa, ze obecna oferta tu-
rystyczna, rekreacyjna oraz wypoczynkowa nie spelnia jeszcze wszystkich
kryteriow zintegrowanego produktu turystycznego.

Uniejéw w ostatnich latach podejmuje wiele dziatan w celu poszerzenia ofert
sktadajacych si¢ na produkt turystyczny i ich integracji. W gminie oproécz domi-
nujacej roli Uzdrowiska Termalnego, waloréw naturalnych, zabytkéw oraz boga-
tej oferty wydarzen rozrywkowych i kulturalnych nastepuje wzrost bazy noclego-
wej oraz turystycznej. Zintegrowany produkt turystyczny w Uniejowie powinien
by¢ na tyle kompleksowy, aby turysci mogli korzystac z oferty turystycznej, re-
kreacyjnej oraz wypoczynkowej nie tylko przez okoto 1-3 dni, lecz w dluzszym
okresie.
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INTEGRATED TOURIST PRODUCT IN PROMOTIONAL ACTIVITIES
OF UNIEJOW MUNICIPALITY AND ITS ROLE IN PLACE BRANDING

Summary

The article starts with the theoretical discussion of the concept of territorial brand building
and the creation of an integrated tourist product. This is followed by a comprehensive description
of the natural, cultural and infrastructural resources of Uniejow, which are a basis for spa tourism
and recreation development, and the promotional and marketing activities carried out on the basis
of these resources. These activities are undertaken in Uniejow in accordance with the vision and
directions of development of the municipality, which are specified in local strategic documents
and strategic plans oriented to brand building of thermal spa. Analysis of changes in tourism in the
municipality reveals the effects of promotional projects realized so far. Evaluation of the effects of
marketing efforts was also based on the opinions of the citizens, which were examined by means of
a questionnaire survey. The article ends with conclusions in which it was rated how far the tourist
product of Uniejow is branded and integrated; in the last part of the paper there are recommenda-
tions for further actions to help create a more comprehensive and integrated tourist product.

Keywords: tourism, recreation, place-based marketing, promotions, place branding, integrat-
ed tourist product, Uniejow





