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Streszczenie

Konkurencja na poziomie regionalnym szczegolnie silnie zaznacza si¢ w przypadku obsza-
row turystycznych. W polskiej strefie nadmorskiej regiony dysponuja bardzo zblizonym potencja-
tem dla kreowania produktow turystycznych, wigc mozliwos¢ wyrdznienia si¢ sposrod innych
obszarow daja przede wszystkim dzialania promocyjne. Zastosowanie wlasciwych instrumentow
promocji moze spowodowaé pozytywna zmiang wizerunku obszaru i osiagnigcie wyzszej pozycji
konkurencyjnej. Jedna z wielu miejscowosci polskiego Wybrzeza jest Kolobrzeg postrzegany
jako nieciekawa i nudna miejscowos¢ uzdrowiskowa, w ktorej wypoczywaja gtoéwnie niemieccy
emeryci. Kolobrzeg podjal dzialania majace na celu wypromowanie nowego wizerunku miasta.
Kampania Klimatyczny Kolobrzeg ma wywolywac inne, pozytywne skojarzenia i przedstawiac
miasto jako otwarte i interesujace. Czgsciowo cel ten zostal osiagnigty, ale wyniki przeprowadzo-
nych badan wskazuja na konieczno$¢ szerszego wykorzystania marketingu szeptanego, gdyz
zdanie znajomych/rodziny pozostaje gléwna determinantg wyboru miejsca docelowego wakacyj-
nego wypoczynku.

Wprowadzenie

Postgpujace zmiany we wspolczesne] gospodarce znajduja odzwierciedlenie
na réznych plaszczyznach i poziomach gospodarowania. Na poziomie regional-
nym coraz silnig¢j zaznacza si¢ zjawisko konkurencji — wczesniej dotyczace
glownie podmiotow gospodarczych — wraz ze wszystkimi jego konsekwencja-
mi. W szczegdlny sposob dotyczy ono regionow, w ktorych dominujaca funkcja
pozostaje turystyka. Powstajace produkty turystyczne szybko ulegaja unifikacji,
gdyz obszary dysponujace podobnym potencjalem moga tworzy¢ produkty
o zblizonym charakterze, co powoduje brak mozliwosci wyrdznienia si¢ spo-
srod regiondw sasiednich. Konkurujac o potencjalnych turystow, obszary tury-
styczne wykorzystuja marketing terytorialny, a w szczegoélnosci instrumenty
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promocji w celu wykreowania pozytywnego rozpoznawalnego wizerunku, ktory
zapewni im wyzsza pozycj¢ konkurencyjng i wicksza liczbe turystow. Celem
artykulu jest identyfikacja i ocena skutecznosci dzialan podejmowanych przez
Kotlobrzeg dla wykreowania marki Klimatyczny Kotobrzeg, zmieniajacej istnie-
Jjacy wizerunek miasta.

Wykorzystanie marketingu terytorialnego w procesie osiggania przewagi
konkurencyjnej przez regiony turystyczne

W odniesieniu do jednostek przestrzennych takich jak regiony pojecie kon-
kurencyjnosci okreslane jest w dos$¢ ogdlny sposob, mimo ze dla podmiotow
gospodarczych definicje konkurencyjnosci maja bardzo $cisty charakter.
W przypadku regionow przyjmuje si¢, Zze konkurencyjnos¢ jest to zdolnosé
regiondéw do przystosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw pod katem
utrzymania lub poprawy pozycji w toczacym si¢ pomigdzy regionami wspolza-
wodnictwie'. Wspolzawodnictwo to ma wymiar’:

a) bezposredni, obejmujacy rywalizacjg o dostgp do réznego rodzaju ko-
rzyscl z zewnatrz 1 przyciaganie pozadanych inwestorow, skutkujace
rozwojem spoleczno-gospodarczym, gwarantujacym wysoka jakos¢ zy-
cia; za najistotni¢jsze obszary bezposredniego konkurowania pomigdzy
regionami uznaje si¢ obecnic’: kapital finansowy znajdujacy si¢ w po-
siadaniu inwestoréw, przedsigbiorcéw 1 ich zasoby, zasoby bedace
w dyspozycji gospodarstw domowych, ruch turystyczny.

b) posredni, wyrazajacy si¢ w dzialaniach wladz lokalnych na rzecz po-
prawy warunkdéw otoczenia regionalnego dla przedsigbiorstw w nich
funkcjonujacych, co pozwala na poprawg wynikow gospodarczych
osigganych w regionach.

Za region konkurencyjny uwazany jest region, ktéry umozliwia tworzenie
wciaz nowych kombinacji strukturalnych poprzez korzystanie z zasobow ludz-
kich i1 rzeczowych dajacych przewage w postaci skomercjalizowania jego wy-
tworow”.

' B. Winiarski, Konkurencyjnosé, kryterium wyboru czy kierunek strategii i cel polityki regio-
nalnej?, w: Konkurencyjnosé regionow, red. M. Klamut, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wro-
claw 1999, s. 9.

> L. Nawrot, P. Zmyslony, Miedzynarodowa konkurencyinosé regionu turystyeznego, Prokse-
nia, Krakow 2009, s. 65-66.

3 A Szewczuk, M. Kogut-JTaworska, M. Ziolo, Rozwd; lokalny i regionalny. Teoria i praktyka,
C.H. Beck, Warszawa 2011, s. 262.

4 Strategie rozwoju turystyki w regionie, red. B. Meyer, D. Milewski, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2009, s. 20-21.
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Postgpujacy w ostatnich dekadach rozwoj turystyki, wyrazajacy si¢ zardw-
no w stale rosnacej liczbie turystow, jak 1 wzroscie dochodow generowanych
przez sektor turystyczny (i sektory z nim powiazane), sprawil, ze turystyka co-
raz czesciej jest postrzegana jako stymulator rozwoju gospodarczego regionu
(lub jego gwarant). Na poziomie lokalnym, regionalnym i krajowym czynione
sa starania majace zapewni¢ naplyw jak najwickszej liczby turystow do danego
obszaru, a co za tym idzie przynie$¢ mu okreslone korzysci, w postaci np.
wzrostu dochodéw, zmniejszenia bezrobocia czy podniesienia poziomu zycia
mieszkancdéw. Regiony turystyczne konkurujg ze soba coraz mocniej rowniez
dlatego, ze silniej zaznacza si¢ duza unifikacja regiondéw turystycznych, gdyz
nawet w obszarach o odmiennym charakterze (np. gorskich, nadmorskich czy
pojeziernych) powstaja obiekty o podobnym charakterze i funkcji (np. aquapar-
ki, parki rozrywki, promenady) przyczyniajac si¢ do zacierania roznic pomi¢dzy
nimi. Jeszcze wyrazniej widaC ten proces w przypadku regiondéw dysponuja-
cych zblizonym potencjalem turystycznym, szczegdlnie w zakresie posiadanych
waloréw turystycznych. Regiony takie sa zazwyczaj stabo rozpoznawalne, gdyz
kreowane przez nie produkty turystyczne maja zwykle podobny charakter, pro-
muja podobne typy aktywnosci turystycznej, odwoluja sie do tej samej grupy
docelowej klientow.

Szansa na zainteresowanie turystow oferta regionu 1 osiagnigcie wyzszej
pozycji konkurencyjnej jest tworzenie markowych produktéw turystycznych,
wykorzystujacych zasoby regionu dla wykreowania unikatowych produktow
turystycznych pozwalajacych na jednoznaczng identyfikacje regionu. Jednakze
w warunkach rosnacej konkurencji samo wykreowanie dobrego produktu nie
jest wystarczajace dla zapewnienia i utrzymania wysokiej pozycji konkurencyj-
nej. Niezbgdne sa dzialania marketingowe, ktére pozwola na wyrdznienie re-
gionu sposrod innych, czesto dysponujacych podobnym typem produktu tury-
stycznego.

Marketing terytorialny zajmuje istotne miejsce wsrod czynnikow ksztaltuja-
cych poziom konkurencyjnosci regiondw, wsrod ktorych wyrdznia si¢ m.in.
czynniki o charakterze endogenicznym (zlokalizowane wewnatrz regionu)
i egzogenicznym (znajdujace si¢ w otoczeniu zewngtrznym regionu)’. Endoge-
niczne czynniki gospodarcze obok kluczowych elementow zwiazanych z poten-
cjalem regionu (takich jak np. lokalizacja regionu, walory turystyczne, poziom
zagospodarowania turystycznego i1 paraturystycznego c¢zy warunki prowadzenia
dzialalnosci gospodarczej) obejmuja takze marketing terytorialny, co wyraznie

3 A Szewczuk, M. Kogut-JTaworska, M. Zioto, Rozwd; lokalny..., s. 264.
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wskazuje na jego znaczenie w procesie osiagania wysokiej pozycji konkuren-
cyjnej przez regiony.

Marketing terytorialny to ,zintegrowany zespo6l instrumentéw i1 dzialan
marketingowych majacych na celu wzrost zdolnosci konkurencyjnej wyodrgb-
nionej, zagospodarowanej przestrzeni w stosunku do innych tego rodzaju jedno-
stek przestrzennych™ lub inaczej ,,zespol technik i dzialan zastosowanych przez
spotecznosci lokalne 1 organizacje w trakcie procesu planowania projektu roz-
woju ckonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spolecznego, kulturo-
wego lub tez projektu o charakterze tozsamosciowym™ . Marketing terytorialny
moze by¢ realizowany na obszarze gmin migjskich lub wigjskich (a takze ich
czesci lub zespoldw) oraz specjalnych jednostek przestrzennych o wyjatkowym
znaczeniu spoleczno-politycznym, gospodarczym, przyrodniczym, turystycz-
nym, historycznym (m.in. strefy nadgraniczne, parki narodowe 1 krajobrazowe,
stacje turystyczne, skanseny).

Dzialania podejmowane w ramach marketingu terytorialnego sa skierowane
do dwdch glownych grup odbiorcow: wewnetrznych 1 zewnetrznych. Wsrdd
odbiorcow wewngtrznych, czyli ulokowanych na obszarze regionu, mozna wy-
rozni¢®: stalych mieszkancoéw regionu turystycznego, podmioty gospodarcze
funkcjonujace w regionie, organizacje, zwiazki 1 stowarzyszenia o charakterze
lokalnym 1 regionalnym, samorzad terytorialny odpowiedniego szczebla oraz
przedsigbiorstwa 1 instytucje uzytecznosci publicznej. Podstawowym celem
dzialan marketingowych skierowanych do odbiorcéw wewngtrznych jest two-
rzenie optymalnych warunkéw dla sprawnego funkcjonowania calego systemu
spoleczno-gospodarczego regionu. Odbiorcy zewngtrzni to podmioty i osoby,
ktére mogg by¢ zainteresowane korzystaniem z produktu turystycznego danego
regionu. Dzialania marketingowe skierowane do tej grupy odbiorcow maja po-
czatkowo na celu zmiang turystéw potencjalnych w rzeczywistych, a w dalszej
fazie turystow okazjonalnych w turystow regularnych poprzez spowodowanie
zwigkszenia czgstotliwosci wizyt 1 budowanie lojalnosci przyjezdnych wobec
danego regionu turystycznego.

Gléwnym podmiotem przygotowujacym, organizujacym, realizujacym, ko-
ordynujacym 1 kontrolujacym dzialania zwigzane z marketingiem regionu sg
odpowiednie wladze samorzadowe oraz ich organy. Poza nimi dzialania marke-

S Marketingowa strategia rozwoju przestrzent, red. M. Obrebalski, Wyd. Akademii Ekono-
micznej, Wroclaw 1998, s. 18.

" Marketing tervtorialny, red. T. Markowski, KPZK PAN, Warszawa 2006, s. 37.

8 Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009,
s. 71.
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tingowe mogg inicjowac 1 podejmowa¢ zréznicowane podmioty, wsrod ktorych
moga znajdowac si¢ zardbwno osoby fizyczne, podmioty gospodarcze, jak 1 in-
stytucje oraz organizacje, ktorych dzialalnos¢ moze, lecz nie musi by¢ w sposob
bezposredni zwiazana z danym regionem. Moga to by¢ np. mieszkancy regio-
néw turystycznych, gestorzy bazy noclegowej 1 gastronomicznej, lokalne i re-
gionalne organizacje turystyczne, podmioty prowadzace dzialalnos¢ niezwigza-
na (lub luzno zwiazana) z turystyka. Réwnoczesnie sugeruje si¢ raczej ograni-
czanie liczby podmiotéw zaangazowanych w dzialania marketingowe (a szcze-
gblnic w promocj¢ regionu), co pozwala na zwigkszenie jednolitosci przekazu
promocyjno-informacyjnego oraz wspomaga proces kreowania wizerunku re-
gionu’. W gestii wladz samorzadowych pozostaje sformulowanie strategii mar-
ketingowej dla regionu i jej realizacja zgodnie z przyjetymi zalozeniami, pro-
wadzenie badan i analiz marketingowych pozwalajacych na oceng skutecznosci
1 efektywnosci prowadzonej dzialalnosci marketingowej, a takze koordynacja
dzialan marketingowych podejmowanych przez inne podmioty w regionie.

W praktyce dzialania marketingowe regionow turystycznych skupiaja si¢ na
wykorzystaniu instrumentdéw z zakresu klasycznej koncepcji 4P (produkt, cena,
dystrybucja, promocja), cho¢ nie wszystkie z nich sa mozliwe do zastosowania
w przypadku regionu (np. zintegrowana regionalna strategia cenowa), a naj-
powszechniej wykorzystywanym instrumentem marketingowym pozostaje
promocja. Swiadomie zorganizowana i realizowana dzialalno$¢ promocyjna
powinna mie¢ wzajemnie zintegrowany wymiar wewngtrzny i zewngtrzny
w celu wzbudzenia zaufania potencjalnych turystdw. Promocja wewngtrzna
musi opiera¢ si¢ na jednolitym i1 niesprzecznym dzialaniu podmiotow gospodar-
ki turystycznej, osob oraz wladz samorzadowych, co wymaga zaréwno poin-
formowania wszystkich elementow systemu o celach 1 dziataniach zwiazanych
z tworzeniem marki regionu i jej tozsamosci, jak i okreslenia motywacji do
identyfikowania si¢ z przyjetymi zalozeniami. Promocja zewngtrzna jest skie-
rowana do potencjalnego (i obecnego) turysty 1 pelni kluczowa rolg w ksztalto-
waniu wizerunku regionu.

Sposrod czterech podstawowych instrumentéw promocji, do ktérych zalicza
si¢ reklamg, public relations, promocj¢ uzupelniajaca oraz sprzedaz osobista,
W procesie promocji zewngtrznej regiondw turystycznych najczesciej wykorzy-

® M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztattowaé regionalne produkty turystyczne? Teoria i praktyka,
Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s. 89.
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stywane s dwa pierwsze'’. Reklama bedaca najbardziej widoczna forma pro-
mocji jest definiowana jako kazda platna forma bezosobowego przedstawienia
1 popierania idei, dobr 1 uslug przez okreslonego nadawce, przewaznie z wyko-
rzystaniem $rodkdéw masowego przekazu, w celu wytworzenia u odbiorcy kli-
matu przychylnosci i spowodowania dzialan zgodnych z intencjami odbiorcy' .
Glowne funkcje reklamy (informacyjna, perswazyjna, przypominajaca, wyroz-
niajaca) sq realizowane przy wykorzystaniu zréznicowanych srodkéw przekazu,
co pozwala na wyroznienie nastgpujacych form reklamy: telewizyjnej (spoty
reklamowe, programy telewizyjne), prasowej (artykul reklamowy, wkladka do
czasopisma), radiowej (ogloszenia, audycja reklamowa), wydawniczej (ulotki,
pocztowki), wystawiennicze] (witryny punktdéw it, aranzacja stoisk wystawien-
niczych), pocztowej (listy reklamowe, zaproszenia) oraz zewnetrznej (plakaty,
billboardy).

Public relations zas obejmuje dzialania zwigzane z ksztaltowaniem relacji
regionu turystycznego z otoczeniem, majacych na celu kreowanie, promowanie
1 podtrzymywanie pozytywnego wizerunku regionu za pomocg zréznicowanych
form 1 sposobow komunikacji z otoczeniem.

Glowne zalozenia Strategii promocji miasta Kotobrzeg

Kolobrzeg jest jednym z miast polozonych na polskim Wybrzezu Baltyku,
ktorego atrakcyjnos¢ turystyczna zwigzana jest glownie z nadmorskim poloze-
niem, wzmacnia j za$ status uzdrowiska. Miasta i regiony o podobnym poloze-
niu i zblizonym typie atrakcji turystycznych (warunkujacych powstajacy w nich
produkt turystyczny), aby sprosta¢ wymogom coraz silniejszej konkurencii,
siggaja po zroznicowane instrumenty promocji, ktdrych zadaniem jest nie tylko
dorazne przyciagnigcie jak najwigkszej liczby turystow, ale przede wszystkim
budowanie pozytywnego 1 wyrazistego wizerunku miasta/obszaru.

Kolobrzeg od 2008 roku dysponuje dokumentem Strategia promocji miasta
Kolobrzeg, ktorego zalozenia sa wdrazane od 2009 roku. Badania przeprowa-
dzone na potrzeby Strategii... pozwolily na skonstatowanie, ze Kolobrzeg po-
siada pewne cechy rozpoznawalne na tle innych miast (m.in. plaza, molo, port,
katedra, funkcja uzdrowiskowa), ale niec maja one na tyle silnego charakteru,
aby w sposob jednoznaczny wyréznia¢ miasto na tle innych miejscowosci nad-
morskich, a dodatkowo przyczyniaja si¢ one do kreowania niezbyt korzystnego
wizerunku miasta (funkcja uzdrowiskowa budzi skojarzenia z duza liczba 0séb

19 A Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2001, s. 159-168.
" Marketing ustug ..., s. 128.
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starszych i chorych oraz nudnym otoczeniem)'>. Zmiana tej sytuacji wymaga
wyboru odpowiednich elementdéw, ktoére pozwola na wykreowanie atrakcyjnej,
dobrze kojarzonej i rozpoznawalnej marki miasta.

Za cechy bazowe dla kreowania marki i wizerunku Kolobrzegu przyjeto’:

— morze,

— czyste powietrze,

— zloza solanki 1 borowiny,

— najwicksze uzdrowisko,

— jod, wystepujacy w postaci latwo przyswajalnego acrozolu.

Za dodatkowy atut uznano migjski charakter Kolobrzegu, wyrdzniajacy go
sposrod malych migjscowosci 1 wsi letniskowych z sezonowa infrastruktura,
oraz jego polozenie wskazujace na docelowy charakter przyjazdu, w odroznie-
niu od migjscowosci tranzytowych.

Zaprezentowane zalozenia staly si¢ podstawa dla sformulowania kluczowe-
go komunikatu stownego definiujacego miasto, ktory jest oparty na glownej
korzysci funkcjonalnej miasta oraz zgodny z wizja miasta przyjgta w Strategii
Rozwoju Kolobrzegu. Slogan , Klimatyczny Kolobrzeg” ma silnie oddzialywaé
na wyobrazni¢ odbiorcéw poprzez niejednoznaczne wskazanie na kluczowy
clement atrakcyjnosci Kolobrzegu. Klimatyczny ma oznacza¢ zarowno specyfi-
ke nadmorskiego klimatu (w tym jego zasobnos$¢ w jod), jak i1 przyjaznosc oto-
czenia wyrazajaca si¢ przez uporzadkowana architektur¢ miasta, odrestaurowa-
na Starowkeg, milg atmosferg, atrakcje kulturalne czy artystyczne. Szyk prze-
stawny sloganu (nazwa miasta na drugim migjscu) ma zwraca¢ uwage, wyroz-
niajac go sposrod innych 1 wskazujac na wyjatkowos¢ Kolobrzegu. Z marka
Klimatyczny Kolobrzeg w sposob nierozerwalny zwiazana jest Strefa Jodu jako
najwazniejszy 1 dostepny dla wszystkich produkt bedacy atrybutem miasta
Kolobrzeg.

Podstawa systemu identyfikacji wizualnej marki miasta jest nowe logo, kto-
re ma charakter wylacznie promocyjny 1 funkcjonuje réwnolegle z dotychcza-
sowym logo Kolobrzegu (rys. 1)'*.

12 Strategia promocji miasta Kolobrzeg, Program Operacyjny Kolobrzeg Znany i Otwarty,
Dom Marki Max von Jastrov, 2008, s. 22.

"3 Ibidem, s. 23.

14 Dotychezasowe logo pozostaje oficjalnym symbolem wizualnym instytucji samorzadowych
Kolobrzegu 1 Urzedu Miasta Kolobrzeg (oraz jednostek im podleglych) i jest wykorzystywane
w oficjalnych dokumentach.
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Rys. 1 Logo marki Klimatyczny Kotobrzeg

ZI’(’)(HOZ Strategia promocji miasta Kotobrzeg. Program Operacyjny Kotobrzeg Znany i Otwarty,
Dom Marki Max von Jastrov, 2008, s. 33,

Nowy znak wizualny jest przeznaczony wytacznie do celéw promocyjnych
i powinien firmowa¢ wszystkie materiaty promocyjne skierowane zaréwno do
mieszkaricow, jak i turystow, a takze moze by¢ wykorzystywany w przypadku
petnienia przez Prezydenta lub Urzad Miasta funkcji sponsora imprez maso-
wych, kulturalnych, sportowych i rozrywkowych. System wartosci marki Kli-
matyczny Kotobrzeg opiera si¢ o takie pozadane atrybuty miejsca jak: zdrowie,
rodzina, bezpieczenstwo, piekno, energia wewnetrzna, otwarcie i autentyczno$é.
Tak okreslone wartosci skierowane sg do kilku gtéwnych grup odbiorcéw: ro-
dzin, emerytdw, singli oraz uczestnikéw szkolen i konferencjila

W Strategii promocji miasta Kotobrzeg wskazane zostaly cztery kategorie

komunikatéw skierowanych do okre$lonych grup odbiorcéw i wymagajacych
zastosowania odpowiednich instrumentéw marketingowych. Za najwazniejsze
(proponuje sie na nie 75% budzetu promocyjnego) mozna uzna¢ komunikaty
zwigzane z.

a) przekazami wizerunkowymi marki Klimatyczny Kotobrzeg, ktore sa
skierowane do wszystkich potencjalnych odbiorcow (zaréwno miesz-
kancow, jak i gosci) z uwzglednieniem mediow, a proponowane Sposo-
by dotarcia do nich obejmujg stoiska promocyjne w centrach handlo-
wych, mailing pocztowy, PR, oznakowanie wewnetrzne miasta,

b) zdrowiem, ktore skierowane sg do rodzin z dzie¢mi, emerytow, renci-
stéw, os6b z chorobami tarczycy (niedoczynnosc), kobiet w cigzy (badz

Bstrategia..., S. 28.
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ja planujacych), a proponowane narzedzia dotarcia do nich to prasa
prozdrowotna, prasa rodzicielska, prasa kobieca, outdoor, apteki, gabi-
nety lekarskie oraz PR.

Rekomendowane kanaly komunikacji obejmuja przede wszystkim sposoby
komunikowania si¢ z odbiorcami za pomoca mediow, mailingu bezposredniego,
marketingu bezposredniego, ekspozycji plakatéw, oudooru, eventow oraz tar-
gow .

Strategia promocji miasta Kolobrzeg wskazuje rowniez na duze znaczenie
dzialan podejmowanych w ramach komunikacji wewngtrznej, ktérych celem
jest zwigkszenie wiedzy mieszkancow na temat miasta i1 atrakcji oferowanych
turystom, co powinno przyczynic si¢ do uksztaltowania ich pozytywnej posta-
wy wzglgdem turystow 1 swojego miasta. Rekomendowane dzialania skupiaja
si¢ na stalym informowaniu mieszkancéw o kierunkach i planowanych dziala-
niach promocyjnych w sposob cykliczny 1 dorazny (ulotki przesylane bezpo-
srednio do domdw wraz z listem przewodnim, coroczny magazyn informacyj-
ny) oraz zaangazowanic w projekt najmlodszych mieszkancow miasta (przez
réznego rodzaju konkursy zwiazane z idea marki Klimatyczny Kolobrzeg)'”.

Dzialania realizowane w ramach promocji marki Klimatyczny Kolobrzeg
iich ocena

W Kolobrzegu jednostka organizacyjna odpowiedzialng za prowadzenie
kompleksowe] dzialalnos$ci w zakresie promocji miasta, ktorej celem jest kre-
owanie korzystnego wizerunku Kolobrzegu, zarowno wsréd mieszkancéw, jak
1 0s6b oraz podmiotéw w kraju 1 za granica, jest Centrum Promocji 1 Informacji
Turystycznej'®. Zakres dzialan CPilT jest bardzo zréznicowany, ale wigkszo$é
dzialan uwzglednionych w jego statucie bezposrednio lub posrednio wigze sig
Z promocjq miasta.

W 2011 roku na szeroka skalg zostala przeprowadzona kampania wizerun-
kowa marki Klimatyczny Kolobrzeg obejmujaca dzialania promocyjne réznego
rodzaju, ktorych celem bylo':

1. Dotarcie do jak najwigkszej liczby odbiorcow, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem 0sob w wieku 25-45 lat przy wykorzystaniu nowoczesnych kanalow
komunikacji.

'° Ibidem, s. 48.

" Ibidem, s. 54.

13 http://cpitk.bip.parseta.pl/home.aspx.

Y Raport z dziatah zrealizowanych w ramach strategii promocji marki Klimatyczny Kolobrzeg
w 2011, http://www.klimatycznykolobrzeg.pl/pliki/2011/sprawozdanie.pdf.
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2. Stworzenie spojnego wizerunku Kolobrzegu przy wykorzystaniu wielu

zroznicowanych nosnikow reklamowych.

3. Realizacja jednej spojnej kampanii promocyjnej majacej na celu utrwalenie

marki Klimatyczny Kolobrzeg.
4. Promocja poprzez zaskakujaca forme, zabawy, konkursy z wykorzystaniem

specjalnie przygotowanych materialow reklamowych.

5. Rzetelne informowanie o sytuacji zwigzangj z realizacja inwestycji rewita-
lizacji brzegéw morskich.

W ramach kampanii promocyjnej wykorzystano przede wszystkim zrozni-
cowane formy dzialan reklamowych realizowane zaréwno poprzez media trady-

cyjne, jak 1 wykorzystujace nickonwencjonalne projekty i narzgdzia reklamy

pozamedialnej.
Wrykorzystanie mediow tradycyjnych (telewizja, radio, prasa) objglo takie
dzialania jak m.in.:

emisj¢ spotow reklamowych w programach telewizyjnych TVN 24,
TVN Meteo, TVP 2 oraz radiowych (Radio Eska Poznan, Warszawa,
Wroclaw, Krakow), w TV dodatkowo prezentowany byl na zywo obraz
z kolobrzeskigj plazy (z kamery zamontowanej na latarni morskiej),
prezentacje miasta w programach gléwnych kanalow telewizyjnych:
,Kawa czy herbata” (TVP 1), ,Pytanic na sniadanie” (TVN), ,Lato
z Dwojka” (TVP 2), ,Dzien Dobry TVN” (TVN)

realizacj¢ filmu o miescie emitowanego w TVP 2,

emisj¢ reportazu o Kolobrzegu w niemieckiej telewizji Deutsche Welle,
publikacj¢ materialow na temat Kolobrzegu w branzowej prasie pol-
skiej 1 zagraniczne;j.

Dzialania o charakterze outodoorowym objgly prezentacj¢ spotdéw rekla-
mowych marki Klimatyczny Kolobrzeg w postaci:

ckranéw LED zlokalizowanych w wybranych miastach (Warszawa,
Krakéw, Kolobrzeg) oraz lotniskach (Migdzynarodowy Port Lotniczy
Wroclaw, Migdzynarodowy Port Lotniczy Katowice),

billboardow 1 citylightow w Poznaniu, Wroclawiu, Warszawie i Kra-
kowie,

baneréw reklamowych w gminach Bielsko-Biala, Jelesnia, Brenna,
Szczyrk 1 Czemichow, Zakopane, Jurgow,

reklamy mobilnej w pociagach PKP Intercity (Krakow—Kolobrzeg—
Krakow, Warszawa—Ziclona Goéra—Warszawa—Zielona Gora, Warsza-
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wa—Krakéw—Warszawa, Krakow—Gdynia—Krakow) oraz taksdéwkach
w Warszawie 1 Poznaniu (500 taksowek).
W ramach reklamy wydawnicze] przygotowano zrdéznicowane materialy
promujace Klimatyczny Kolobrzeg takie jak:

katalog wizerunkowy (20 000 szt.),
klimatyczna gazetka (30 000 szt.),
gazetka wakacyjna (50 000 szt.),

— szlaki piesze 1 rowerowe (10 000 szt.),

— plany miasta (20 000 szt.).

Zostaly takze zaprojektowane 1 wyprodukowane zréznicowane gadzety re-
klamowe: kalendarze (scienne, trojdzielne, ksigzkowe —750 szt.), dlugopisy
1 olowki (20 000 szt.), smycze (10 000 szt.), breloczki, torby reklamowe, teczki,
reczniki, stacje pogodowe, koszulki, czapeczki, kubki, filizanki, pilki plazowe.

Istotnym elementem dzialan promocyjnych bylo uczestnictwo w krajowych
1 zagranicznych targach branzowych, gdzie CPilT prezentowalo mark¢ Klima-
tyczny Kolobrzeg samodzielnie badz na stoiskach innych podmiotéw (m.in.
Kopenhaga, ITB Berlin, TUR Géteborg, Targi Lato 1, Piknik nad Odra).

Dotarcie do zalozonej grupy wickowej (25-45 lat) wymaga wykorzystania
nowoczesnych kanalow komunikacji (w tym stalej aktualizacji witryny interne-
towej www klimatycznykolobrzeg.p) nie tylko w ramach ogolnych portali in-
ternetowych (serwisy turystyczne www.poland24.pl, www.polskiemiasta.tv,
www .esanatoria), ale takze portali spolecznosciowych — Facebook, Nasza Kla-
sa, You Tube, Gadu-Gadu oraz Skype.

W celu promocji marki Klimatyczny Kolobrzeg wykorzystano réwniez
dzialania o nickonwencjonalnym charakterze takie jak np.:

— akcja , Klimatyczny happening” polegajaca na . plazowaniu” w réznych
mi¢jscach wybranych miast (Warszawa, Krakow, Wroclaw, Poznan),
ktorego celem byla prezentacja walorow Klimatycznego Kolobrzegu
1 zachgcenie do przyjazdu,

— konkurs na fan page ,Facebook Klimatyczny — Dziewczyna Lata
20117,

— przystapienie do konkursu ,,Monopoly”,

— study tour pn. ,,Miasto na Euro” dla dziennikarzy.

Zaprezentowane dzialania promocyjne podj¢te przez CLiPT mialy wyjatko-
wo szeroki zakres 1 zréznicowany charakter, co pozwolilo na dotarcie do duze-
go grona odbiorcow i przyczynilo si¢ do czesciowej zmiany wizerunku miasta.
Wyniki badan zaprezentowanych w raporcie Nadmorskie destynacje turystyczne
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2011*° wyraznie wskazuja na wyjatkowo dobra rozpoznawalnos¢ Kolobrzegu
wsrod polskich destynacji nadmorskich. Kolobrzeg byl najczesciej (na zasadzie
pierwszego skojarzenia) wskazywana miejscowoscia nadmorska w Polsce
(prawie 35% wskazan), za nim uplasowal si¢ Sopot (ok. 27%) 1 Ustka (ok.
23%). Przewaga Kolobrzegu nad kolejnymi migjscowosciami byla znaczaca.
Pod wzgledem migjsca spgdzonego urlopu w 2011 roku Kolobrzeg réwniez
znalazt si¢ na pierwszym miejscu, ale jego przewaga nad kolejnym w tym ze-
stawieniu Gdanskiem nie byla zbyt duza (odpowiednio 8,6% 1 8,1% wskazan).
Na kolejnym miejscu turysci jako destynacje urlopowe wymienili Miclno, Lebg
1 Migdzyzdroje (ok. 6%). Kolobrzeg byl wybierany przede wszystkim na miej-
sce weekendowego wypoczynku (ponad 36% odwiedzajacych). Wsrod glow-
nych czynnikéw wplywajacych na wybor Kolobrzegu jako miejsca docelowego,
obok ceny zakwaterowania, ktorej znaczenie jest na poziomie srednim dla
wszystkich destynacji (ok. 51%), duze znaczenie mial dogodny dojazd (ponad
32%, przy sredniej dla wszystkich destynacji ok. 19%) oraz mozliwos¢ uczest-
niczenia w ciekawych imprezach kulturalnych i koncertach (17%, w stosunku
do sredniej 11%). Nadal jednak Kolobrzeg postrzegany jest jako miasto spokoj-
ne 1 rodzinne, ale nudne, podczas gdy Gdansk 1 Migdzyzdroje — jako rozryw-
kowe migjscowosci cechujace si¢ picknym polozeniem, wygoda, nastrojowo-
scig 1 zadbaniem; Sopot uznawany jest za modny, rozrywkowy 1 zatloczony,
a Mielno oceniane jest jako dobre miejsce dla singli.

Istotne jest jednak, ze wsrdd badanych, ktérzy odwiedzili Kolobrzeg, 1 tych,
ktérzy tylko o nim styszeli, wystepuje réznica w ocenie charakteru miasta. Ci,
ktorzy jedynie styszeli o Kolobrzegu, uwazaja je za miasto bardziej spokojne
1 nudne, niz odwiedzajacy, ktdrzy z kolei uwazaja Kolobrzeg za bardziej zatlo-
czony, modny i interesujacy. Moze to wskazywac na pozadang zmiang w po-
strzeganiu wizerunku miasta, wynikajaca z dzialan prowadzonych w celu zmia-
ny wizerunku Kolobrzegu na bardziej interesujacy, ktéra jest juz zauwazona
przez tych, ktdrzy miasto odwiedzili i w przyszlosci moze zostac przyjeta takze
przez tych, ktérzy w Kolobrzegu jeszcze nie byli. Wyjatkowo istotne w kontek-
scie prowadzonych dzialan promocyjnych wydaje si¢ stwierdzenie, ze przy
wyborze migjsca wakacyjnego urlopu prawie polowa badanych kierowala sig
opinia znajomych, 1/3 od lat wypoczywa w tej samej miejscowosci, 1/3 korzy-
stala z informacji zamieszczonych w Internecie, a jedynie niecale 8% osob za-
checily do wizyty materialy reklamowe (foldery, ulotki, ogloszenia w prasie,

2 Nadmorskie destynacje turystyczne, Raport syndykatowych badar ilosciowych, ARC Rynek
i Opinia, Warszawa 2011, http://www klimatycznykolobrzeg.pl/pliki/2011/destynacje. pdf.
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reklama telewizyjna/radiowa) 1 ok. 5% artykuly w prasie lub programy telewi-
zyjne. Zaprezentowane wyniki wyraznie wskazuja na koniecznos¢ wlasciwego
ukierunkowania przekazu promocyjnego, ze szczegolnym uwzglednieniem
marketingu szeptanego oraz skierowanego do stalych gosci (w tym udostgpnie-
nie materialow, ktore moglyby pokazaé/przekaza¢ znajomym /rodzinie), a takze
dbatos¢ o przekaz informacji za pomoca Internetu.

Zakonczenie

Kotlobrzeg jest atrakcyjnym nadmorskim miastem, ktoérego wizerunek od
dawna zwiazany jest z jego uzdrowiskowym charakterem. Przyczynilo sig to do
postrzegania miasta jako nudnego, w ktorym wypoczywajq osoby starsze 1 cho-
re. Jednoczesnie wyraznie doceniane sa takze takie atuty Kolobrzegu jak jego
specyficzny klimat, plaze, latarnia morska czy katedra. Nowa marka Klima-
tyczny Kolobrzeg ma zmieni¢ postrzeganie miasta w kierunku dostrzezenia
1 uwypuklenia jego wyjatkowego klimatu, rozumianego na plaszczyznie przy-
rodniczej 1 spolecznej (przyjaznos¢ otoczenia). Dzialania podjete w celu promo-
¢ji marki Klimatyczny Kolobrzeg w 2011 roku mialy bardzo zréznicowany
charakter 1 szeroki zasigg. Ich skutkiem jest z pewnoscia wzrost rozpoznawal-
nosci Kolobrzegu jako atrakcyjnej destynacji nadmorskiej oraz czgs$ciowa
zmiana wizerunku miasta, zauwazalna wsrod osob, ktdre odwiedzily Kolobrzeg
1 na miejscu zweryfikowaly swoje wyobrazenie o nim. Docelowa zmiana wize-
runku wymaga jednak dzialan skierowanych do osob, ktore nie byly w Kolo-
brzegu 1 trwaja w przekonaniu, ze jest to nudne miasto, dobre dla wypoczywa-
jacych emerytow, najlepszym za$ kanalem do przekazania im zmian, ktére do-
konaly si¢ w miescie, wydaje si¢ marketing szeptany.

PROMOTION AS AN INSTRUMENT OF PLACE MARKETING
ON THE EXAMPLE OF THE CITY OF KOLOBRZEG

Summary

Competition at the regional level is particularly noticeable in the matter of tourism areas.
Regions in the Polish coast zone have a very similar potential for creating tourism products.
Therefore, promotion has become the main way for any one region to stand out. The usage of
proper promotion instruments can cause a positive change in the area’s image as well as enable
the region to reach a higher competitive position. One of the many cities on the Polish coast is
Kolobrzeg. It is often considered to be an uninteresting and boring health resort, visited mostly by
German pensioners. To change that image, the City of Kotobrzeg undertook actions with the aim
of promoting a new image of the city — The Climatic Kolobrzeg, which was to induce different,
positive associations and present the city as open and interesting. That goal has partly been
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achieved. However, the results of conducted research imply a need for wider usage of whisper
marketing, as the opinion of friends/family members remains the main dominant in the choice of

a vacation resort.
Translated by Anna Meyer



