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STRATEGICZNE PODEJSCIE DO BUDOWANIA
WIZERUNKU MARKI TURYSTYCZNEJ MIEJSC

Streszczenie

Wzrost znaczenia turystyki i podrézy w gospodarce $wiatowej przyczynit si¢ do zaostrzenia
rywalizacji pomigdzy poszczegdlnymi miejscami o ograniczone zasoby rynkowe (turystow, inwe-
stycje, kapital ludzki). Jednym ze sposobow wykorzystywanym przez wladze jednostek teryto-
rialnych do podniesienia konkurencyjnosci jest podejmowanie aktywnych dziatan majacych na
celu zbudowanie spdjnego, jednoznacznie kojarzonego i rozpoznawalnego wizerunku. Celem
artykulu jest przyblizenie zatozen dotyczacych budowania wizerunku marki miejsc oraz wskaza-
nie celow i dzialan przyjetych do realizacji przez jednostki samorzadu terytorialnego w ramach
strategii rozwoju wojewodztw i miast.

Wprowadzenie

W dobie globalizacji obserwuje si¢ wzrost znaczenia, jakie ma turystyka
1 podréze w gospodarce szeregu panstw. Sektor ten nalezy do jednych z naj-
szybciej rozwijajacych si¢ na $wiccie'. Wiaze si¢ to z wzrostem rywalizacji
pomigdzy krajami, regionami i miastami o inwestycje, pracodawcow, pracow-
nikdéw 1 turystow. Obecnie obszary traktowane sa jak produkt, ktory jest sprze-
dawany z wykorzystaniem pewnych technik marketingowych, opracowanych
uprzednio dla konsumentéw towardéw 1 ustug, w czesci adoptowanych na po-
trzeby marketingu terytorialnego. Jedna z takich technik marketingowych, ktéra
zapewnia przewag¢ jednych miejsc nad innymi, wyroznia je 1 réznicuje jest
marka bgdaca zbiorem wielu informacji ujgtych w sposéb syntetyczny w postaci

' 1.G.C. Kester, International tourism results and prospects for 2011, UNWTO News Confe-
rence HQ, Madrid, 17.01.2011, www.unwto.org/facts/eng/pdf/barometer/UNWTO_HQ_Fiturl1
_JK_1pp.pdf.
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nazwy, symbolu, wzoru, znaku lub ich kombinacji’. Marka sama w sobic jest
jednoczesnie komunikatem kreowanym przez jednostke terytorialng i opinig
budowang przez odbiorcow w oparciu na zespole skojarzen zwigzanych z da-
nym miejscem. Dlatego tak wazne jest, aby do tworzenia i zarzadzania wize-
runkiem marki przestrzeni podchodzi¢ strategicznie. W praktyce marka ma
podnies¢ konkurencyjnosé obszaru i przyczynic si¢ do jego rozwoju, a orygi-
nalny, wyrazisty, jednoznacznie kojarzony wizerunek ma by¢ waznym elemen-
tem tego procesu3.

Celem pracy jest przedstawienie réznic w podejsciu do budowania marki
migjsc przez jednostki samorzadu terytorialnego poprzez okreslenie perspekty-
wicznej polityki wizerunkowej w ramach strategii rozwoju na poszczegélnych
szczeblach podzialu terytorialnego (wojewddztwa, miasta).

Postrzeganie przez odbiorcow wizerunku turystycznego marki miejsca

W procesie budowania wizerunku marki miejsca mozna wskazac¢ trzy punk-
ty stycznosci pomiedzy odbiorcami (rynkiem) a marka obszaru recepcji tury-
stycznej. Pierwszy obejmuje formy i sposoby komunikacji z potencjalnymi
klientami przed wyborem przez nich migjsca podrozy. Celem tych dzialan jest
uswiadomienie 1 poszerzenie wiedzy o danym migjscu oraz spowodowanie, ze
odbiorcy tych komunikatow zakwalifikuja je jako opcje warta rozwazenia. Dru-
gi obejmuje okres pobytu w danym miejscu, w ktorym nastgpuje zetknigeie
wyobrazenia z rzeczywistoscig. Trzeci punkt stycznosci ma migjsce po powro-
cie 1 polega na utrzymywaniu kontaktéw 1 utrwaleniu badz poprawie wizerunku.
Kazdy z tych punktow stycznosci wigze si¢ z okreslonym natgzeniem emocjo-
nalnym u odbiorcy, poczawszy od wyboru micjsca poprzez pobyt az na dziele-
niu si¢ doswiadczeniami z innymi®. Proces tworzenia wizerunku jest wszech-
stronny, dlatego wazne jest, zeby wiele organizacji 1 instytucji, w tym wladze
jednostek, podejmowaly dzialania w celu realizacji jednej spojnej polityki wize-
runkowej.

Wyobrazenie marki danej przestrzeni sklada si¢ z wielu elementow (rys. 1)
tworzonych przez rézne skojarzenia i doznania, znaczenie ma ich waznosc i si-
la, jak roéwniez unikatowos¢. Atrybuty wizerunku marki wynikaja z poszukiwa-

1 1. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1998, s. 12; L. Garbarski, I. Rutkowski,
W. Wrzosek, Marketing — punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 337.

ML Korczynska, Marka miasta, . Marketing i Rynek™ 2006, nr 12, s. 8-10.

4 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst — organizacja — za-
rzqdzanie, PWE, Warszawa 2010.
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nych cech zaréwno tych zwigzanych z migjscem (fizycznie), jak i tych niezwia-
zanych korzysciami funkcjonalnymi i emocjonalnymi oraz postawami’.
* Wezesniejsze informacje o miejscu

(pochodzace z roznych zrodel np. media, znajomi, publikacje)
* Wczesniejsze doswiadczenia

e

N
[ Walory przyrodnicze i antropogeniczne ] \
[ Infrastruktura turystyczna i paraturystyczna ] .g
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Rys. 1. Elementy ksztaltujace wizerunek marki destynacji turystycznej

Zrédto: opracowanie wlasne.

Proces spostrzegania i tworzenia wizerunku marki w umyslach jest proce-
sem indywidualnym (rys. 2). Dotarcie do kazdego wymaga nieco innych drog
1 sposobdéw w zalezno$ci od wrazliwosci jednostki na poszczegélne dzialania
1 instrumenty. Proces ksztaltowania marki w umystach odbiorcéw nastgpuje
w wyniku zaangazowania poszczegdlnych zmystow ktorymi przekaz jest odbie-
rany, a nastgpnie interpretowany i zapamigtywany. Postawa wobec marki jest
odzwierciedleniem zbioru informacji i doswiadczen z jej produktami (subpro-
duktami).

Wizerunek marki miejsca nie jest tak jednoznaczny, jak ma to migjsce
w przypadku wizerunku marek firm czy produktow. Wynika to z duzej zlozono-
$ci przestrzeni 1 jej zréznicowania, na ktora skladaja si¢ submarki decydujace
w znacznym stopniu o wizerunku migjsca. Znaczenie ich powinno by¢ ksztal-
towane indywidualnie 1 modyfikowane w zaleznosci od potrzeb, tak aby zopty-
malizowa¢ warto$¢ marki calej jednostki. Wartos¢ ta w duzym stopniu zalezy
od czynnikéw niematerialnych. Dlatego wigkszy wplyw na jej postrzeganie
przez odbiorcow maja doswiadczenia niz celowe przekazy reklamowe®. Dla

> K.L. Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity,
,Journal of Marketing” 1993, Vol. 57, No. 1, s. 1-17.

® G. Urbanek, Zwigkszanie efektywnosci strategii budowania marki, Marketing i Rynek™ 2004,
nrll,s. 3.
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kreowania marek miejsc wazne znaczenie maja rowniez informacje pochodzace
z przekazow spolecznych relacjonujacych okreslone wydarzenia polityczne,
kulturalne, przyrodnicze itp.

Procesy odgome

(~  Wrazenia. Kodowanie w postaci \<
impulséw nerwowych Spostrzeganie
Zmysly Wrazenia
[ Wzrok ] [ Kolory, wzorce ]
Stuch ] [ Szumy, tony ] Rozpoznanie

l Wrazenia Il Dotyk bol, I [ |
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* motywacja

* oczekiwania

W przestrzeni « pamict
isila ciazenia pamige
* przekonania
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\_ towarzyszacych bodzcom Y,
Procesy oddolne

Rys. 2. Model spostrzegania rzeczywistosci

Zrodlo: opracowanie na podstawie P.G. Zimbardo, Psychologia i zycie, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2004, s. 227-271; T. Matuszewski, Psychologia poznania, GWP, Gdansk
2002, s. 32-34.

Pogorszenie wizerunku moze nastapi¢ poprzez biernos¢ wladz lub niewla-
sciwe zarzadzanie sytuacja kryzysowa. Przyczyng moze by¢ takze sztywne ba-
zowanie na zalozeniach poczynionych na poczatku procesu formulowania
1 wdrazania strategii, nieczwracaniec uwagi na sytuacj¢ rynkowa ktora podlega
ciaglym zmianom, podobnie jak nastawienie turystow’.

Elementy skladowe budowania strategii wizerunku marki miejsc

Marka jest czgscig systemu komunikacji ulatwiajacq rozpowszechnianie in-
formacji o migjscu, elementem oddzialywania na nabywcg (naklaniajagcym do
odwiedzin, powrotéw), srodkiem konkurowania na rynku (przekazem szeregu
zakodowanych informacji w postaci nazwy, hasla, symbolu)®. Wladze jednostek

T E. Wasowicz-Zaborek, Jak zbudowaé marke regionu, ,Rynek Turystyczny” 2007, nr 2, s. 29.
S MK. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 21-22.
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terytorialnych, podejmujac si¢ opracowania i wdrozenia strategii wizerunku
marki miejsca, powinny okresli¢: (1) obszar terytorialny — czy dane migjsce ma
by¢ znane i kojarzone jako marka lokalna, regionalna, krajowa czy moze swia-
towa’, (2) grupy docelowe, (3) strukture wizerunku marki — czy miejsce ma byé
kreowane jako calo$¢, czy tez powinny by¢ cksponowanie charakterystyczne
submarki jako integralne czgsci miejsca'’, oraz (4) glgboko$é zmian wizerunku
— czy dzialania i zakres zmian ma mie¢ charakter liftingu, ewolucji czy moze
rewolucji' .
W procesie tworzenia marki mozna wskazac nastgpuje etapy:

1. Ustalenie tozsamosci rzeczywistej 1 pozadanej. Dokonanie diagnozy skoja-
rzen z obecng marka, okreslenie cech, korzysci z nigj plynacych, reprezen-
towanych wartosci. Poznanie tozsamosci rzeczywistej, czyli takiej, jaka jest
obecnie postrzegana przez odbiorcow marki. Ustalenie tozsamosci pozada-
nej, zbioru tych elementow, ktore w sposdb zgodny z oczekiwaniami miesz-
kancow, przedsigbiorcow, wlodarzy pozwalaja w sposéb jednoznaczny na
okreslenie pozycji micjsca wzgledem innych'?.

2. Zdefiniowanie zespolu czynnikow skladajacych si¢ na wizerunek miasta
poprzez analiz¢ waloréw pod katem mozliwosci ich wykorzystania w two-
rzeniu lub modyfikowaniu wizerunku marki. Ustalenie wzajemnych inte-
rakgji 1 konkurencyjnosci, pozycji poszczegolnych walorow w ramach jed-
nostki, jak rowniez wzgledem innych miejsc. Najczesciej analizowanymi
zasobami sa walory historyczne, kulturalne, biznesowe, edukacyjne, przy-
rodnicze, emocjonalne, wypoczynkowe”. Glownym celem tych dzialan jest
poznanie i zrozumienie réznicy, jaka wystepuje pomigdzy obecnym wize-
runkiem a pozadang tozsamosciq.

3. Ustalenie korzysci marki, cech, wartosci, opracowanie hasta i logo, elemen-
tow wizualizacji miejsca, kolorystyki, wylonienie produktéw lub subpro-
duktéw, jakie beda popularyzatorami marki. Opracowanie strategii 1 dziatan
promocji marki. Okreslenie formatu komunikatéw promocyjnych. Dobor
narzgdzi 1 technik promocji. Zakres dzialan 1 mozliwosci realizowania sze-

® A. Talik-Orlowska, Rola wizerunku w dgzeniu przedsigbiorstwa do sukcesu, _Swiat Marke-
tingu”, marzec 2003, www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=975894.

08 Szczesny, Marketing miasta i miejsca, , Marketing w Praktyce” 2006, nr 5, s. 9-10.

WM. Ryciak, Wizerunek — kiedy zmienia¢,  Marketing w Praktyce” 2010, nr 8, s. 76-77.

12 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska,
Krakéow 2007, s. 135-136; P. Kobus, Droga od tozsamosci do wizerunku marki, _Swiat Marke-
tingu”, czerwiec 2005, www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=852813.

B P. Lutek, A. Golos, Model przygotowania strategii marki miejsca, ,Marketing i Rynek”
2010, nr 10, s. 19.
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regu inicjatyw w tym obszarze jest ogromny. Interesujacymi przykladami

jest angazowanie spolecznosci lokalnych jako ambasadorow marki, tworze-

nie oryginalnych wytworéw kultury 1 sztuki, systemu identyfikacji wizual-
nej 1 komunikacyjnej dostosowane] do poszczegdlnych rynkdéw docelo-
wych'®. Szczegolnie wazne jest, aby byly to dzialania spdjne, powtarzalne

1 dlugookresowe, gdyz to one maja wigkszg wartos¢ dla budowania silnej

marki niz krotkookresowe 1 jednorazowe.

4. Okreslenie etapdéw czasowych ekspansji marki oraz zaangazowanie szeregu
podmiotow w celu konsekwentnej realizacji przyjetej strategii 1 dzialan
promocyjnych. Oprécz samorzadow (lokalnych, powiatowych 1 wojewodz-
kich), ktore powinny pelni¢ rolg wiodaca 1 koordynujaca, wymagane jest
podjgcie wspolpracy z organizacjami (branzowymi, spolecznymi), firmami
1 innego typu podmiotami.

Podejmujac si¢ budowania wizerunku marki, nalezy uwzglgdni¢ fakt, ze
istnieja réznice migdzy tym, jak ludzie postrzegaja kraje, regiony i miasta. Kraje
ze wzgledu na swoje znaczne funkcjonalne zroznicowanie sa postrzegane w ka-
tegoriach reprezentacyjnej czgsci tozsamosci marki, podczas gdy regiony 1 mia-
sta sg postrzegane bardziej z funkcjonalnego punktu widzenia, a czynniki, ktore
wplywaja na oceny krajoéw rdznig si¢ od tych, ktore maja wplyw na oceng re-
gionéw i miast"

Priorytety, cele, dzialania jednostek samorzadu terytorialnego w budowa-

niu wizerunku marki wojewédztw i miast

W celu ustalenia znaczenia, jakie ma ksztaltowanie wizerunku marki dla
poszczegdlnych jednostek terytorialnych, analizie poddano szesnascie strategii
rozwoju wojewddztw oraz dwanascie strategii rozwoju miast wojewodztwa
lubelskiego.

Inwentaryzacja celow zawartych w strategiach rozwoju pozwolila na wska-
zanie, ze w znaczngj czgs$cli wojewddztw zauwazono potrzebe budowania wize-
runku. Zostaly one sformulowane w ramach tworzenia potencjatu instytucjonal-
nego lub turystycznego badz jako ogolny czynnik warunkujacy rozwoj ekono-

" G. Rosa, K. Barczyk, Ksztaltowanie marki regionu na przyktadzie wojewodztwa zachodnio-
pomorskiego, W: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo i komunika-
cja w regionie, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 596, Ekonomiczne Problemy Ustug
nr 56, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego, Szczecin 2010, s. 197-198; A. Smalec,
P. Wachowicz, Spolecznosé lokalna jako ambasador marki na przykiadzie Szczecina, w. Marke-
ting przyszio$ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo..., s. 207-210.

DN. Caldwell, I.R. Freire, The differences between branding a country, a region and a city:
Applying the Brand Box Model, ,Brand Management™ 2004, Vol. 12, No. 1, s. 58-59.
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miczny (tab. 1). W pozostalych strategiach nie wskazano bezposrednio na po-
trzebg budowania wizerunku wojewddztwa, jednakze sformulowano cele doty-
czace promocji réznych aspektow rozwoju regiondw, a ktorych realizacja moze
stluzy¢ do wspoltworzenia marki jednostki. W obszarze turystyki dotycza one
zwigkszenia atrakcyjnosci turystycznej wojewodztw poprzez rozwo] produktow
turystycznych, promocj¢ regionu w Europie 1 na $wiecie, promocj¢ walorow
turystycznych i1 tworzenie systemu informacji turystycznej, wspieranie integra-
¢ji 1 rozbudowy potencjalu turystycznego oraz uzdrowiskowego 1 ich promocja,
wybranie i lansowanie najwaznigjszych produktow turystycznych.

Tabela 1

Cele dotyczace kreowania wizerunku wojewodztw ujete w strategiach rozwoju

Liczba strategii wojewddztw, w ktorych zawarte sa
bezposrednie cele dotyczace budowania wizerunku
Cele dotyczace budowania wizerunku zostaly sformu-
lowane na poziomie:

1. Strategicznym, 0
II. Operacyjnym,

1I1. Kierunkow dzialai/dziatan

Obszar w obrebie ktorego sformutowano cele z budo-
wania wizerunku:

— w ramach potencjalu instytucjonalnego, 2
— w ramach turystyki, 4
— w ramach sfery gospodarczej 1

7

O\ —

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie szesnastu strategii rozwoju wojewodztw.

Kreowanie wizerunku marki miejsca jest czym$ wigcej niz tylko promocja
migjsca. Przyczyng braku wskazania w duzej czgsci strategii rozwoju potrzeby
budowania wizerunku wojewodztwa jako calosci moze by¢ jego niejednorod-
nos¢ przestrzenna i1 kulturowa, wymagajaca odwolywania si¢ w wigkszym stop-
niu do mnigjszych jednostek terytorialnych badz tez obszaréw geograficznych
czy miast, bgdacych liderami regionow.

Sposrod dwunastu przeanalizowanych strategii rozwoju miast nalezacych
do wojewddztwa lubelskiego, w pigciu zostaly sformutowane cele lub wytyczo-
ne kierunki dzialan w zakresie tworzenia wizerunku (tab. 2). Gléwnie koniecz-
nos$¢ w tym obszarze ujawnily wigksze miasta, bogatsze w atrybuty turystyczne
lub gospodarcze. Wykreowanie 1 wypromowanie wizerunku marki turystycznej
migjsca powinno zosta¢ wsparte przez opracowanie strategii promocji, stworze-
nie sprawnego systemu komunikacji, systematyczne wzbogacanie oferty tury-
stycznej, poszukiwanie nowych form i1 narzgdzi promocji, prowadzenie kampa-
nii wizerunkowych, poznanie potrzeb poszczegolnych rynkdéw i dostosowanie
do nich dzialan promocyjnych.
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Tabela 2

Cele dotyczace kreowania wizerunku miast ujgte w strategiach rozwoju

* o Cele

Wzmocnienie Potencjalu Rozwojowego Miasta
Promocja miasta
Tworzenie i promocja wizerunku miasta

Kreowanie wizerunku miasta

Aktywizacja funkcji turystycznych, rekreacyjnych i kulturalnych. Poprawa poli-
tyki informacyjnej — promocja

Promocja miasta w tym réwniez wykreowanie wizerunku

Wykonanie wizualnego systemu informacji

7~ O [w|R[O|w

Wzrost rangi 1 atrakcyjnosci miasta jako centrum kulturalno-turystycznego o zna-
czeniu transgranicznym
Stworzenie marki miasta jako silnego o$rodka turystycznego

Ao @

Wzrost jakosci zycia mieszkancow i bezpieczenstwa publicznego oraz rozwdj
S infrastruktury spolecznej. Rozwo] przedsigbiorczosci, przemyshu, ushug i turysty-
ki

Poprawa atrakcyjnosci oferty kulturalnej oraz uczestnictwo mieszkancow w kul-
D O | turze

Miasto wysokiej atrakcyjnosci turystycznej

Promowanie kultury i dorobku chelmskich srodowisk tworczych jako istotnego
K | elementu wizerunku miasta

Promowanie miasta w kraju i za granica

Budowanie prestizu miasta i regionu oraz rozwijanie funkcji turystycznych

i kulturotwoérczych

E o Aktywna i kompleksowa promocja miasta i kreowanie jego wizerunku jako
miasta o znaczeniu europejskim

K |+

*(A) Putawy, (B) Terespol, (C) Wlodawa, (D) Chelm, (E) Zamos¢
** (8S) strategiczne, (O) operacyjne, (K) kierunki dziatan/dziatania

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie dwunastu strategii rozwoju miast wojewodztwa lubel-
skiego.

W duzej czgsci strategii cele, ktore moga stuzy¢ kreowaniu marki skiero-
wane zostaly indywidualnie na wspieranie réznych aspektow rozwoju jednostek
poprzez promocj¢ atrakcyjnosci inwestycyjnej, turystycznej, przedsigbiorczosci,
kultury, walorow srodowiska naturalnego 1 dziedzictwa kulturowego, tworzenie
produktéw, rozwdj wspolpracy migdzynarodowej, szeroko rozumiang aktywi-
zacj¢ promocji miast.

Analizy wskazuja, ze szczeg6lnie niewielkie jednostki niedysponujace zna-
czacymi atrybutami mogacymi je wyrozni¢ sposrod innych powinny staraé sig,
aby stac si¢ czgscig wizerunku wigkszego obszaru, np. powiatu, krainy geogra-
ficznej, czy innej dajacej si¢ wyodrebnic przestrzeni.
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Luka w strategiach rozwoju, w sferze celow 1 kierunkdéw dzialan dotycza-
cych opracowania i promocji marki migjsca niesie ze sobg ograniczenia w moz-
liwosci optymalnego wykorzystania posiadanego przez te obszary potencjalu.
Przyczynia si¢ to do wystgpowania nastepujacych problemoéow: (1) trudnosci
w okresleniu grup docelowych, (2) brak systemu wizualnego, (3) nakierowanie
celow 1 dzialan na promocj¢ poszczegolnych sfer zycia i1 gospodarki, brak kohe-
rencji, (4) rozproszenie dziatan, (5) sprzecznosci komunikatow, niezrozumienie,
(6) niedostosowanie narzedzi 1 form przekazu.

Marka regionu ,,Lubelskie — L.” — aspekt turystyczny

Poczatki budowania marki wojewodztwa lubelskiego siggaja roku 1999,
w ktérym rozpoczeto przyznawanie honorowego tytulu ,,Ambasadora Woje-
wodztwa Lubelskiego™ osobom, instytucjom i firmom, wnoszacym istotny
wklad w promocj¢ regionu. Wsrod laureatow sa m.in. Muzeum Zamoyskich
w Kozlowce, Stadnina Koni w Janowie Podlaskim, ,,Uzdrowisko Nal¢czow™.

Kolejna inicjatywa zmierzajaca do wykreowania wizerunku regionu bylto
opracowanie w 2007 roku logotypu regionalnej marki ,,Lubelskie”, symbolizu-
jacej region pochodzenia dobr i ustug. Logo zostalo zbudowane w oparciu na
konturze kraju podzielonego na 16 czworokatow, z ktérych jeden (wojewddz-
two lubelskie) wyrozniono kolorem czerwonym. Calo$¢ wpisano w okrag z na-
zwa wojewddztwa ,,Lubelskie”. Logotyp zostal zarejestrowany jako znak towa-
rowy 1 jest nadawany w ramach konkursu organizowanego przez marszatka
wojewodztwa lubelskiego przedsigbiorcom prowadzacym dzialalnos$¢ ustugowa
lub produkcyjna na terenie wojewodztwa. W turystyce jedynym 1 jednoczesnie
jednym z pierwszych laureatéw bylo ,,Uzdrowisko Nalgczow™ swiadczace ustu-
gi leczniczo-wypoczynkowe. Glowna korzyscig dla firm tego konkursu jest
mozliwo$¢ uczestnictwa w kampaniach promocyjnych oraz postugiwania si¢
unikatowym znakiem, pozwalajacym na wyrdznienie dobr i ustug.

Znaczacym etapem w kreowaniu wizerunku regionu bylo przeprowadzenie
w czerwecu 2008 roku ogolnopolskiej duzej kampanii telewizyjnej promujace]
walory turystyczne wojewddztwa, pod haslem ,,Lubelskie swietne na weekend”.
W trakcie kampanii wyemitowano w szesciu kanatach telewizyjnych (TVN 24,
TVN Style, TVN Turbo, Polsat Sport, Polsat Sport Extra, TVP 2), 475 spotow
reklamowych. Celem tego bylo dotarcie z przekazem do oséb mlodych oraz
w srednim wieku, mieszkajacych w duzych miastach i preferujacych aktywny
wypoczynek oraz czgste, krotkie, kilkudniowe wyjazdy.
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W roku 2009 opracowano ,,Strategi¢ promocji wojewodztwa lubelskiego™.
Wskazano w niej na mozliwos¢ budowania marki na podstawie takich atrybu-
tow 1 skojarzen z regionem, jak cisza, przyroda, dziedzictwo kultury material-
nej, goscinnosé, ekologia, wydarzenia osadzone w bogactwie wielokulturowosci
regionu, produkty i potrawy regionalne, blisko$¢ granicy z Ukraing 1 Bialorusia,
spok¢j dla biznesu, wolny rytm zycia bez stresu i1 rywalizacji. Cechy te ujgto
w syntetycznej formie symbolicznego sloganu . Lubelskie Ekopolis”, kojarzo-
nego jako ekopozytywna przestrzen do zZycia, odpoczynku, rozwoju umyshu
1 biznesu. Przestrzen pozwalajaca na nowe spojrzenie na otaczajaca rzeczywi-
stos$¢, pozostawienie za soba problemdéw, naladowanie si¢ pozytywna energia,
zasmakowanie zycia 1 wzbogacenie o nowe doznania kulturalne, przyrodnicze
1 kulinarne.

Strategia promocji stala si¢ podstawa do opracowania systemu identyfikacji
wizualnej, ktorej gldéwnym elementem jest litera (,,L.” — clka), stanowiaca inte-
raktywna czg$¢ logo wojewodztwa lubelskiego. We wngtrze litery moze zostac
wpisana réznorodna zawartos¢, dopasowana do grupy docelowej oraz komuni-
katu, jaki ma by¢ przekazany. Dzigki temu przez marke mozna pokaza¢ rézno-
rodno$¢ regionu, jednoczesnie zachowujac jego integralnos¢. W ramach syste-
mu identyfikacji wizualnej opracowano siedem ukladow logotypu, ktérych wy-
korzystanie powinno by¢ uzaleznione od miejsca, w jakim beda one stosowane.
,Elka” ma charakterystyczng przyjazna, sympatyczng formeg, laczaca w jedna
calos¢ ambicj¢, dynamike 1 kreatywnos¢, wyrazang przez mozliwos¢ réznorod-
nego doboru sloganu, wiclkosci logo, jego wypelnienia oraz zapewniajac spdj-
nos¢, poprzez zachowanie niezmiennego ksztaltu litery.

Opracowany system identyfikacji wizualne] odnosi si¢ zaréwno do cech
wyrdzniajacych marke (np. oferty kulturalnej, turystycznej), jak rowniez do
wartosci marki (np. tradycji, kultury, przyrody, pigkna). System ten zostal wy-
korzystany w listopadzie 2009 roku w kampanii wizerunkowej promujacej re-
gion lubelski ,,Wylacz napigcie, wlacz zasilanie”. Przestaniem przekazu bylto
wskazanie na Lubelskie jako na przestrzen, ktora pozwala naladowac si¢ pozy-
tywna energia, odpoczac. Byla to kampania outdoorowa, realizowana wraz
z kampania w serwisach informacyjnych czterech portali internetowych, wspar-
ta plakatami w skladach kolei mazowieckich i miniboardami w miastach powia-
towych wojewddztwa lubelskiego oraz dziataniami public relations. Kontynu-
acja kampanii, w lipcu i sierpniu 2010 roku, byly spoty reklamowe emitowane
w TVN, TVN 24 i1 TVN Warszawa pod haslem ,,Lubelskic — chwilo trwaj”,
wsparte billboardami 1 spotami wyswietlanymi w kinach. Walory turystyczne
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regionu promowane byly rowniez poprzez dedykowane audycje radiowe 1 tele-
wizyjne realizowane w ramach regionalnych osrodkdéw, zamieszczanie materia-
16w z wydarzen i1 atrakcyjnych miejsc w czasopismach oraz informacyjnych
serwisach internetowych.

Dodatkowo na okres 2010-2011 przewidywane jest wykonanie projektu
kluczowego pod nazwa ,Opracowanie i wdrozenie systemu promocji Woje-
wodztwa Lubelskiego™ o lacznej, przewidywanej wartosci 12 mln zlotych
(z maksymalnym poziomem dofinansowania z funduszy Unii Europejskiej do
10,20 mln zl). Projekt realizowany bgdzie w ramach VII Osi Priorytetowe] Re-
gionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Lubelskiego na lata 2007-
2013 ,Kultura, Turystyka i Wspdlpraca Migdzyregionalna™ oraz celu nadrzed-
nego ,,Strategii rozwoju wojewodztwa lubelskiego na lata 2006-2020” — | Osia-
gnigcie trwalego 1 zréwnowazonego rozwoju spoleczno-gospodarczego Lu-
belszezyzny poprzez zwigkszenie konkurencyjnosci wojewodztwa oraz opty-
malne wykorzystanie jego potencjalow rozwojowych”. Celem gldéwnym projek-
tu jest wypromowanie wizerunku marki ,,Lubelskie” jako miejsca atrakcyjnego
turystycznie, zaprezentowanie atutdOw oraz wzrost rozpoznawalnosci Lubelsz-
czyzny w kraju i za granica, a takze zainteresowania turystow i inwestorow.

Podsumowanie

Tworzenie 1 promowanie turystycznej marki migjsca, odmiennie od promo-
¢ji dobr czy ustug, stuzy rownoczesnie realizacji wielu celow dla réznych grup
docelowych: pobudzeniu inwestycji w turystyce, zwigkszeniu ruchu turystycz-
nego, poprawie jakosci zycia mieszkancow. Zaostrzenie walki regionéw o ogra-
niczone zasoby rynkowe spowodowala koniecznos$¢ siggnigcia do marketingu
terytorialnego w celu uzyskania przewagi poprzez wyrdznienie sposrod innych
jednostek. Jednym ze sposobow na zwigkszenie atrakcyjnosci jest zbudowanie
silngj marki. Takie podejscie dostrzegane jest juz zardbwno na poziomie woje-
wodztw, jak 1 miast. Zawarcie w strategii rozwoju celow zwigzanych z kreowa-
niem wizerunku marki jednostki terytorialnej stwarza szans¢ prowadzenia sze-
regu dzialan w dlugim okresie czasu, jakie sa wymagane do zbudowania pozy-
tywnie kojarzonej, rozpoznawalnej, akceptowanej 1 przynoszacej korzysci mar-
ki miejsca.



166 Mirostaw Zalech

STRATEGIC APPROACH TO BUILDING AN IMAGE
OF A TOURIST BRAND OF PLACES

Summary

The increase of the importance of tourism and travelling in the world economy contributed to
a stronger competition between particular places to fight for limited market resources (tourists,
investments, human resources). One of the ways used by the management of the institutions to
raise the competitiveness is taking up activities aiming at building a uniform, univocally asso-
ciated and recognizable image. The aim of the paper is to show the assumptions concerning build-
ing the image of a brand of places and to indicate the objectives and activities accepted to the
realization by local authority units within the development strategy of provinces and cities.



