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Wprowadzenie

Gory Sowie sa jednym z najbogatszych w historig i niezwykle atrakcyj-
nych obszarow wojewddztwa dolnoslaskiego. Na terenie tego regionu wystepu-
ja unikatowe na skalg kraju atrakcje turystyczne, jakimi sa podziemne obiekty
z czasu Il wojny $wiatowej, znane jako kompleks ,,Riese”. Zanim podziemne
kompleksy staty si¢ bezpieczna i dostgpna dla turystow atrakcja mingto prawie
50 lat, w trakcie ktorych obiekty te pozostawaly zapomniane i popadaty w ru-
ing. W roku 1996 pierwszy z obiektow, znany dzi$ jako Sztolnie Walimskie,
zostatl otwarty dla turystow. Ogromne zainteresowanie obiektem przyczynito si¢
do uznania go za najciekawsza inicjatywe¢ tworzenia nowoczesnej oferty tury-
stycznej w Polsce w roku 1996. W ciagu nastepnych lat obiekt, w wyniku pro-
wadzonych dziatah promocyjnych, na trwate wpisat si¢ na listg¢ najwazniejszych
atrakcji tworzacych oferte turystyczna Dolnego Slaska.

Celem pracy bylo dokonanie oceny dziatan promocyjnych prowadzonych
przez zarzad Sztolni Walimskich w latach 2005-2008. Przeprowadzona analiza
dotyczyta m.in. podejmowanych dzialan, wykorzystywanych instrumentow
promocji oraz okreslenia skuteczno$ci prowadzonej promocji. W opracowaniu
przyjgto nastgpujaca tezg badawcza: badany obiekt dysponuje wybitnymi walo-
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rami turystycznymi, a podejmowane dziatania promocyjne nie oddziatuja
W dostatecznym zakresie na przyciagnigcie wigkszej liczby turystow. Zebranie
i opracowanie wynikow przeprowadzonych badan miato na celu lepsze wyko-
rzystanie potencjatu Sztolni Walimskich w przysztosci i wptynigcie na zwigk-
szenie popytu turystycznego.

Do realizacji celu postuzylo badanie przeprowadzone za pomoca opraco-
wanego specjalnie do celu badan kwestionariusza wywiadu oraz wywiadu
Z osobami zwiazanymi z promocja Sztolni Walimskich. Badania przeprowa-
dzono na terenie obiektu w roku 2008. Probe stanowity 74 losowo dobrane 0s0-
by, ktore w tym czasie odwiedzity Sztolnie Walimskie. Respondentami byty
przewaznie osoby w wieku $rednim, aktywne zawodowo, z wyzszym wyksztal-
ceniem, zamieszkate w $rednim lub duzym miescie. Przewaznie zwiedzajacy
byli w regionie Gor Sowich po raz pierwszy, a zwiedzenie Sztolni Walimskich
bylo dla nich réwnie waznym badz jednym z wazniejszych celow przyjazdu.
Uczestnicy badania byli proszeni o udzielenie odpowiedzi na pytania oraz wy-
razenie swoich opinii, ktore na biezaco zapisywane byly na wydrukowanych
formularzach.

Dane pozyskane w badaniu uzupetniono przeprowadzonymi trzema wy-
wiadami (z obecnym i z byltym dyrektorem Sztolni Walijskich oraz z podin-
spektorem ds. promocji gminy, kultury, sportu i turystyki). Kazdy z wywiadéw
miat charakter wywiadu kwestionariuszowego.

Roznorodnos¢ definicji dotyczacych produktu turystycznego i uwzgled-
nianych w nich aspektéw sktania do przyjecia dla celéw niniejszego opracowa-
nia definicji zaprezentowanej przez Gotembskiego'. Okresla on, iz produkt tu-
rystyczny jest dostgpnym na rynku pakietem materialnych i niematerialnych
sktadnikow umozliwiajacych realizacj¢ celu wyjazdu turystycznego.

Promocja jest szczegélnie istotnym elementem marketingu, gdyz od jej
skuteczno$ci w duzej mierze zalezy sukces przedsigbiorstwa na rynku, a to
oznacza popyt na jego produkty. Teoretycy w dziedzinie marketingu skupiaja
si¢ na roznych aspektach i funkcjach promocji. Promocja jest takim sposobem
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, ktory ma si¢ przyczyni¢ do
zwigkszenia popytu na wyroby przedsigbiorstwa’. ,,Promocja (...) oznacza ze-

! Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Golembski, PWN, Warszawa-Poznan 2000,
s. 67-68.

2 J. Traczyk, Istota promocji, www.marketing.rynkologia.home.pl.
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spot dziatan i srodkéw, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo przekazuje na ry-
nek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztattuje potrzeby na-
bywcow, pobudza i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastyczno$¢
cenowa™. Rozwoj branzy turystycznej i zwigkszajace si¢ jej znaczenie dopro-
wadzity do powstania definicji promocji w turystyce, przez ktora nalezy rozu-
mie¢ zespot skoordynowanych, taktycznych i strategicznych dziatan i srodkéw
komunikacji stosowanych do kreowania wiedzy, zainteresowania i przychylnej
opinii o przedsigbiorstwie i jego znanych lub nowych produktach w celu przy-
ciagania turystow i motywowania ich do zakupu®. W definicji tej trafnie ujeto
istote komunikacji miedzy przedsigbiorstwem a jego klientem i podkre§lono
nadrzedny cel prowadzenia promocji w turystyce, jakim jest przyciagnigcie
turystow i zachgcenie ich do dokonania zakupu, a wigc oddzialywanie na popyt.

Poprzez poszczegdlne narzedzia promocji przedsigbiorstwo komunikuje
si¢ z szeroka publiczno$cia swoich posrednikow oraz klientdw. Posrednicy
przedsigbiorstwa przekazuja komunikat dalszym posrednikom oraz klientom,
a klienci kolejnym potencjalnym klientom. Narzedzia wchodzace w sktad pro-
mocji tworza spojny system komunikacji marketingowej, ktory czgsto wystepu-
je w teorii marketingu pod nazwa promotion mix°.

1. Ocena skutecznos$ci dzialan promocyjnych prowadzonych przez
Sztolnie Walimskie

W przeprowadzonym badaniu stwierdzono, iz 92% badanych dowiedziato
si¢ o Sztolniach Walimskich z innego zrodta niz promocyjna dziatalno$¢ obiek-
tu. Powodem takiego stanu rzeczy jest ograniczony zasi¢g prowadzonych dzia-
tan promocyjnych.

Najczesciej wskazywanym zrédlem informacji jest informacja przekazy-
wana migdzy znajomymi (32,4% wskazan). Mozna przypuszczac, ze atrakcyj-
no$¢ sztolni powoduje, ze osoby, ktore je odwiedzily chetnie opowiadaja o tym

8 J. Wiktor, Promocja jako system komunikacji, wyd. PWN, Warszawa 2001 s. 14.

* Przedsiebiorstwo turystyczne w gospodarce rynkowej, red. A. Rapacz, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 21.

5p. Kotler, Marketing; analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, wyd. Felberg, Warszawa
1999, s. 546.
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znajomym. O sztolniach respondenci dowiadywali si¢ takze z literatury o tema-
tyce historycznej (25%), jak rowniez z telewizji (11,8%) 1 przewodnikow tury-
stycznych (8,8%). Swiadczy to o tym, ze ciekawa historia sztolni jest dobrze
opisana w literaturze historycznej, nawiazuja do niej takze telewizja i przewod-
niki turystyczne. Pozostate Zrodta miaty mniejsze znaczenie (przypadek, oferta
biura podrdzy, informacja turystyczna, kompleks ,,Wlodarz”, kompleks ,,0sow-
ka”).

Dalszych informacji dostarcza analiza struktury dziatan promocyjnych,
z jakimi odwiedzajacy mieli okazj¢ si¢ spotkaé. Pigédziesiat pie¢ oséb wsrod
badanych zadeklarowato, ze zetkngto si¢ z dziataniami promocyjnymi.

Rys. 1. Rodzaje dziatalno$ci promocyjnej (N=55)

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Najczgsciej dostrzegalnym dzialaniem promocyjnym jest strona interneto-
wa, na ktora wskazato az 40 odwiedzajacych (co stanowi 73%). Tak wysoki
wynik sugeruje, iz strona internetowa jest dobrze zapamigtywana przez tych,
ktorzy ja odwiedzili. Na kolejnych miejscach ze znacznie nizszym poziomem
zauwazalnoS$ci plasuja si¢: reklama w prasie, tablica reklamowa oraz reklama
w ksigzkach. Pozostate dziatania promocyjne dostrzegane sa w mniejszym
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stopniu. Wsrdd badanej proby nie znalazt si¢ zaden respondent, ktory widziat
wystawe zorganizowana przez zarzadzajacych sztolniami.

Skuteczne dziatanie to takie, ktore w jakim$ stopniu prowadzi do skutku
zamierzonego jako cel. Miara skuteczno$ci jest stopien zblizenia si¢ do wyzna-
czonego celu®. Celem polityki promocyjnej prowadzonej w Sztolniach Walim-
skich jest zwigkszenie liczby odwiedzajacych. Miara skuteczno$ci, rozumiana
jako zwigkszenie liczby odwiedzajacych w wyniku podjetych dzialan promo-
cyjnych, zostala wyjasniona za pomoca czastkowych elementéw mierzonych
sila wptywu analizowanych czynnikow (strona internetowa, reklama w prasie,
tablice reklamowe, reklama w ksiazkach, plakat reklamowy, ulotka, targi tury-
styczne, folder promocyjny).

Strona internetowa www.sztolnie.pl byla dla badanych odwiedzajacych
obiekt najwazniejszym zrodlem informacji. Strona odznacza si¢ istotnym
wplywem na podjecie decyzji o odwiedzeniu obiektu.

Wysokiej skutecznos$ci tego dziatania promocyjnego nalezy dopatrywac
si¢ w profesjonalnym wykonaniu strony i zamieszonych na niej kompletnych
potrzebnych turystom informacji. Strona potrafi zaciekawi¢ i przykuwa uwage.
Znakomicie spelnia funkcj¢ perswazyjna, jak i informacyjna. O powyzszych
stwierdzeniach $wiadczy tez liczba odwiedzin na stronie, ktora osiagnegla
w 2008 roku 102 tys. i w stosunku do roku poprzedniego wzrosta o 75%’. Nie-
watpliwym atutem tej formy promocji jest 24 godzinna dostgpnos¢ z dowolnego
miejsca na $§wiecie — co rzutuje na jej przewage w kwestii zauwazalnos$ci przez
respondentdw. Na bardzo dobre wyniki odnoszone przez strong internetowa
wplywa fakt, iz jest ona konsekwentnie prowadzona i aktualizowana od 1996
roku.

Drugim najczgsciej docierajacym do odwiedzajacych $rodkiem promocji
jest reklama w prasie (15 wskazan). Ten stosunkowo wysoki wynik moze dzi-
wi¢ biorac pod uwage, ze to dzialanie promocyjne wystgpuje systematycznie
tylko w jednej gazecie ,,Tygodnik Walbrzyski”, ktdra jest gazeta lokalna.

Sposrod respondentow, ktorzy spotkali si¢ z reklama w prasie zdania, co
do jej wpltywu sa bardzo podzielone. Dwie trzecie wszystkich respondentéw
stanowig ci, ktorzy uznali, iz wptyw reklamy w prasie na podjgta przez nich

6. Zieleniewski, Organizacja i zarzqdzanie, Wyd. PWN, Warszawa 1969, s. 225.

" Statystyki Stat4U dla strony www.sztolnie.pl — udostepnione ze zrodet whasnych Sztolni
Walimskich.
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decyzje zwiedzenia Sztolni byl maly badz zaden. Pozostala jedna trzecia wy-
powiedziata si¢ pozytywnie odnosnie wplywu, jednakze odsetek tych, na kto-
rych reklama wywarta duzy wptyw, byl niewielki.

Za taki stan rzeczy odpowiada zapewne niezbyt atrakcyjny wyglad rekla-
my w prasie, ktora nie jest w stanie przyku¢ wzroku ogladajacego. Pozytywne
postrzeganie reklamy zwiazane jest z zamieszczonym na niej tekstem o charak-
terze perswazyjnym, ktory dobrze spetnia swoja rolg.

Trzecim pod wzgledem zauwazalno$ci dziataniem promocyjnym sa tablice
reklamowe (13 wskazan). Jak wynika z opisu tablice reklamowe znacznie r6z-
nig si¢ miedzy soba, co wskazuje na niespdjnos¢ i niekonsekwencje zwiazana ze
zmianami nazw kompleksu. Celem badania bylo ustalenie w jakim miejscu
odwiedzajacy spotkali si¢ z dana tablica reklamowa, jednakze wigkszo$¢ re-
spondentéw nie pamigtata miejsca, badz podawata jako miejsce Walim (wyste-
puja tu wszystkie typy tablic reklamowych). Brak rozréznienia miejsca spotka-
nia si¢ z dzialaniem promocyjnym uniemozliwit okreslenie z jakim doktadnie
rodzajem tablicy reklamowej spotkat si¢ respondent, w zwiazku z czym zostaty
one zanalizowane wspolnie bez rozréznienia na poszczegdlne typy.

Nalezy zaznaczy¢, ze w momencie wykonywania badania praktycznie
wszystkie tablice reklamowe byty tablicami starego typu, a najnowszy typ tablic
byt w trakcie rozmieszczania. Ze zdobytych w badaniu danych wynika, iz tabli-
ce reklamowe cechuja si¢ bardzo niskim wptywem na podj¢cie decyzji o zwie-
dzeniu sztolni (az 85% uznato wplyw za maty badz zaden). W przypadku tablic
reklamowych, ktére wywarly $redni wptyw (15% wskazan), z komentarzy uzy-
skanych od respondentow wiadomo, ze byly to tablice Muzeum Sztolni Walim-
skich rozmieszczone przy innych atrakcjach turystycznych regionu. Wigksza
skuteczno$¢ tych tablic wiaze si¢ z tym, ze zawarto na nich wiele informacji,
a zlokalizowane sa tak, by turysta — po odwiedzeniu innej atrakcji turystycznej
— mogt zwroci¢ na nie uwage. Pozostate tablice widziane sa raczej przejazdem
i pelnia jedynie funkcje informujaca (o tym, jak dotrze¢ do sztolni) dla osdb
zdecydowanych juz zwiedzi¢ sztolnie.

Reklama w ksigzkach zostata dostrzezona przez 11 osob sposrod respon-
dentow, ktorzy zetkngli si¢ z promocja Sztolni Walimskich. Jest to stosunkowo
dobry rezultat, zwazywszy na fakt, ze reklama zostala wykupiona dopiero
w 2007 roku. Wyniki badania potwierdzaja, ze wsrod zwiedzajacych istotny jest
segment 0soOb zainteresowanych tematyka historyczno-militarng. Reklama za-
mieszczona w ksigzkach wywierata niewielki wptyw (dla trzech czwartych
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badanych). Jedynie jedna czwarta zaznaczyla wpltyw $redni. Tak niewielki
wpltyw moze wynika¢ z faktu, iz osoby czytajace ksiazki o tematyce historycz-
no-militarnej czgsto maja juz wiedzg i plany zwiedzenia Sztolni Walimskich.
Whioskowa¢ stad nalezy, ze ograniczanie si¢ jedynie do grona odbiorcéw ksia-
zek o takiej tematyce nie jest wskazane.

Plakat reklamowy wskazato osiem osob, ktore zetknely si¢ z promocja
sztolni. Jest to stosunkowo nieduzo przy uwzglednieniu, ze plakat reklamowy
jest forma promocji kontynuowana od roku 2001, a mimo to odznaczat sig sto-
sunkowo matym wptywem na przysztych odwiedzajacych. Powodow takiego
stanu rzeczy jest kilka. Po pierwsze, plakat jest stosunkowo niewielki, co czyni
go latwym do przeoczenia, po drugie zas — duza ilo$¢ tresci jaka przekazuje
plakat zostata tak rozmieszczona, ze plakat jest po prostu nieczytelny. Po trze-
cie, starsze plakaty wymagaja wymiany, gdyz wyblakty, co powoduje negatyw-
ne wrazenie.

Z promocja poprzez ulotkg reklamowa spotkato si¢ siedmiu badanych. Na-
lezy zwrdci¢ uwagg na to, ze rok 2008 byt pierwszym, w ktérym ulotka promo-
cyjna zostata uzyta, dlatego powyzszy rezultat wydaje si¢ zadowalajacy.
Wptyw, jaki wywarla ulotka, jest raczej niewielki, ze wskazaniem na maty. Do
tak niskiego wplywu ulotki promocyjnej przyczynia si¢ fakt, ze ulotka ta nie
promuje jedynie Sztolni Walimskich, ale takze inne atrakcje turystyczne.
Wptyw na odbiorcéw mogtby by¢ wigkszy, np. dzigki zastosowaniu razem
Z ulotka rabatu promocyjnego, ktory dodatkowo zachecitby do zwiedzenia
Sztolni Walimskich. Problemem jest takze ograniczony zasi¢g dzialania ulotki
— zostala ona rozdana jedynie w miejscach noclegowych na terenie regionu Gor
Sowich oraz w punktach informacji turystycznej na Dolnym Slasku.

Targi turystyczne zostaly wskazane jedynie przez trzech respondentow.
Jest to niski wynik, zwazywszy na czeste uczestnictwo Sztolni Walimskich
w targach. Wplyw targow turystycznych na decyzj¢ o odwiedzeniu obiektu jest
jednak duzy, dlatego uzna¢ nalezy, ze skutecznos¢ tego Srodka promocji jest
znaczaca. Swiadczy to o wysokim stopniu zaangazowania i dobrym przygoto-
waniu reprezentantéw sztolni na targach. Waznym atutem targow turystycznych
jest takze sposobno$¢ do nawiazania wspotpracy z biurami podrdzy, co owocuje
w przyjazdach grup zorganizowanych i moze przyczyni¢ si¢ do ztagodzenia
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efektu sezonowosci. Srednio potowe odwiedzajacych sztolnie stanowia grupy
zorganizowane®.

Z folderem promocyjnym ,,Gory Sowie” zetkngto si¢ jedynie dwoch re-
spondentéw, ktorzy spotkali si¢ z dziataniami promocyjnymi Sztolni Walim-
skich.

Folder — pomimo bardzo dobrej jakosci i atrakcyjnego wygladu — nie spo-
tkat si¢ ze zbyt wysoka ocena wsérdd osob, ktore go widziaty. Podobnie jak
w przypadku ulotki, tak i w przypadku folderu ,,Gory Sowie” promowane
w nim sa nie tylko sztolnie, ale wiele innych atrakcji regionu. Bardzo ograni-
czony zasigg i1 niewielka liczba egzemplarzy folderu limituja jego dziatanie.
Silniejsze zaakcentowanie promowanych sztolni zapewne wzmogloby wptyw,
jaki na podjecie decyzji o zwiedzeniu wywiera folder.

2. Ocena atrakcyjnosci Sztolni Walimskich w §wietle przeprowadzonego
badania

Powyzsza analiza wskazuje na wysoka role czynnikow pozapromocyjnych
w kreowaniu zainteresowania Sztolniami Walimskimi. Duza rolg w tym zakre-
sie odgrywaja znajomi potencjalnych zwiedzajacych, literatura, telewizja oraz
przewodniki turystyczne. Zatem dbalos¢ o atrakcyjnos¢ obiektu i wysoka jakos¢
swiadczonych ustug pozytywnie przyczynia si¢ do postrzegania Sztolni Walim-
skich w oczach zwiedzajacych. To z kolei bezposrednio wptywa na liczbg osob,
ktorym sztolnie zostana polecone jako miejsce godne zobaczenia. Ocena atrak-
cyjnosci sztolni w postrzeganiu zwiedzajacych miala za zadanie okreslenie, czy
sztolnie uznawane sa za obiekt atrakcyjny, jak postrzegane sa w stosunku do
podobnych obiektéw oraz w jakich obszarach dzialalno$ci nalezatoby wprowa-
dzi¢ zmiany, aby lepiej spelnione byly wymogi odwiedzajacych.

Ocena ogolnej atrakcyjnosci Sztolni Walimskich wyniosta 3,89 (w pigcio-
punktowej skali, gdzie 1 oznaczalo brak atrakcyjnosci, a 5 bardzo wysoka
atrakcyjnos¢). Do najwazniejszych atutow obiektu naleza: opowiesci przewod-
nika, tajemniczo$¢ miejsca, duze hale oraz wartos¢ historyczna miejsca. W tego
typu obiektach wiele zalezy od doboru personelu, ktory powinien umie¢ zacie-
kawi¢ zwiedzajacych oraz przekaza¢ im swoja wiedz¢ w sposdb przystepny.

8 Zrodto: wywiad przeprowadzony z dyrektorem Sztolni Walimskich Wiestawem Zalasem.
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Tajemniczos¢ Sztolni Walimskich jest magnesem, ktory od lat przyciaga wielu
turystow — dlatego dobrym pomystem jest uwydatnianie tej cechy w $rodkach
promocyjnych. Sztolnie Walimskie styna z najwigkszych hal w Gérach Sowich,
imponujace wrazenie, jakie wywieraja, zostatlo w badaniu potwierdzone przez
respondentdw. Wartos¢ historyczna miejsca jest cecha obiektu, ktora doceniaja
szczegolnie osoby zainteresowane ciekawa historig projektu ,,Riese”.

Uwagi koncowe

Sztolnie Walimskie sa unikatowa atrakcja turystyczna usytuowana w Go-
rach Sowich w wojewddztwie dolnoslaskim. Region ten od lat postrzegany jest
jako atrakcyjny turystycznie i cechuje si¢ dobrymi perspektywami w dalszym
rozwoju turystyki. Wplywaja na to wysokie walory przyrodnicze, duza liczba
atrakcji turystycznych, rozbudowana baza noclegowa oraz proturystyczna poli-
tyka wtadz gmin w regionie.

Sztolnie Walimskie wchodzace w sktad tajemniczego projektu ,,Riese” sa
jedna z najistotniejszych atrakcji turystycznych Gor Sowich i petnia rolg ,,ma-
gnesu” przyciagajacego turystow. Z istotna rola, jaka pelnia Sztolnie Walimskie
w regionie, oraz z dazeniami do dalszego rozwoju turystyki w Gorach Sowich
wiaze si¢ konieczno$¢ prowadzenia adekwatnej promocji obiektu. Celem tej
pracy byta ocena prowadzonych w latach 20052008 dziatan promocyjnych. Na
podstawie informacji zebranych w trakcie badan poczyniono ponizsze spostrze-
zenia, ktore moga postuzy¢ do lepszego wykorzystania potencjatu sztolni
W przyszto$ci i stworzenia wigkszego popytu turystycznego.

Promocja prowadzona przez zarzad obiektu cechowata sie spontaniczno-
$cig 1 brakiem diugofalowego planu. Takie podejScie owocowato stosunkowo
niskimi wydatkami na promocj¢ oraz pozbawionym dtugofalowej wizji dobo-
rem narzgdzi tworzacych promotion — mix przedsigbiorstwa. Prowadzona pro-
mocja nie spetnia si¢ zbyt dobrze w funkcji informacyjnej, za to lepiej peini rolg
perswazyjna.

Sposrod wszystkich dziatan promocyjnych prowadzona strona internetowa
przynosi najlepsze rezultaty. Jest dzialaniem najbardziej zauwazalnym oraz
bardzo skutecznym we wplywie na decyzje o odwiedzeniu kompleksu. Jest to
jedyne z prowadzonych dziatan promocyjnych o zasiggu ponadnarodowym.
Reklamg umieszczana w prasie cechuje umiarkowana zauwazalno$¢ i niska
skutecznos¢ oddziatywania na decyzje przysztych odwiedzajacych. Tablice
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reklamowe sa najlepszym przykladem niespojnosci dziatan prowadzonych na
przestrzeni lat. Ich skuteczno$§¢ w oddzialywaniu na odwiedzajacych jest nie-
wielka. Zasigg dziatania skoncentrowany jest w obrgbie rejonu Gor Sowich.
Reklama w ksiazkach jako jedyna ukierunkowana jest na konkretny segment
rynku odbiorcoéw, cho¢ skuteczno$¢ jej zostala przez nich oceniona jako umiar-
kowanie niska. Zasiggiem dziatanie obejmuje caly kraj. Plakat promocyjny
cechuje jednoczesnie niska zauwazalnos$¢ i niska skutecznosc, co przyczynia sig
do konieczno$ci daleko idacych zmian u podstaw tego dziatania. Zasigg dziala-
nia nie wykracza poza wojewddztwo. Ulotka reklamowa, mimo iz dotychczas
niezbyt dostrzegana, cechuje si¢ $rednia skuteczno$cia w oddziatywaniu na
podejmowane przez turystow decyzje dotyczace zwiedzenia Sztolni Walim-
skich. Dzialanie to skoncentrowane jest na wojewodztwie dolnoslaskim oraz
w miejscach odbywania si¢ targow turystycznych. Promocja poprzez targi tury-
styczne nacechowana jest niska zauwazalnos$cia wsrod odwiedzajacych, ale
jednoczesnie wysoka skutecznos$cia. Jest to dzialanie skoncentrowane na trzech
cyklicznych imprezach w Warszawie, Krakowie i Poznaniu. Folder promocyjny
byl mato zauwazalny i odznaczat si¢ $rednia skutecznoscia. To dziatanie pro-
mocyjne skoncentrowane byto na wojewodztwie dolnoslaskim.

Poroéwnanie zasiggu dziatan promocyjnych z liczba odwiedzajacych we-
dlug wojewodztw wykazato istnienie istotnej zalezno$ci. Najwigksza czes¢
zwiedzajacych pochodzi z wojewddztwa dolnoslaskiego, gdzie dzialania pro-
mocyjne sa najintensywniejsze. W dalszej kolejnosci odwiedzajacy pochodza
z wojewodztw z duzymi o$rodkami miejskimi z dobrym dostepem do Internetu,
takich jak: mazowieckie, wielkopolskie, $laskie oraz t6dzkie (na terenie pierw-
szych dwoch z tych wojewodztw odbywa sie¢ od lat promocja poprzez targi tu-
rystyczne). Odwiedzajacy z pozostalych wojewodztw polski zdarzaja si¢ znacz-
nie rzadziej. Brak promocji skierowanej poza granice kraju ma swoje odbicie
w bardzo niskiej liczbie turystow zagranicznych.

Profil turysty odwiedzajacego Sztolnie Walimskie ksztaltuje si¢ nastepuja-
co: jest to osoba w wieku $rednim, aktywna zawodowo, posiadajaca wyzsze
wyksztalcenie, zamieszkata w miescie na terenie wojewddztwa dolnoslaskiego,
mazowieckiego lub wielkopolskiego. Odwiedzajacy sa z reguty w Gorach So-
wich po raz pierwszy, a zwiedzenie sztolni jest dla nich istotnym celem przy-
jazdu. Polowg odwiedzajacych stanowia turysci indywidualni, potowe za$ zor-
ganizowane grupy.
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Sztonie Walimskie sa postrzegane przez turystow jako miejsce atrakcyjne.
Za najistotniejsze ich atuty uznawane sa: jako$¢ ustug przewodnickich, histo-
ryczny charakter i tajemniczo$¢ miejsca oraz duze podziemne hale. Za najistot-
niejsze minusy odwiedzajacy uznaja: zbyt krotki czas zwiedzania, zbyt duza
liczebno$¢ wpuszczanych grup oraz obstuge przewodnicka. Dostepnos¢ komu-
nikacyjna obiektu, podobnie jak oznakowanie dojazdu uznawane sg za dobre.
Z reguty réwniez wysoko tury$ci oceniaja stan obiektu, udostgpnienie tury-
styczne, obstuge ruchu turystycznego oraz atrakcje towarzyszace. Infrastruktura
towarzyszaca postrzegana jest ogolnie dobrze, jednakze obniza ja negatywne
postrzeganie parkingu, ktory w wyjatkowo ruchliwe dni jest zbyt maty.

W kwestii postrzegania Sztolni Walimskich na tle najblizszej konkurencji
sztolnie sg oceniane jako mniej atrakcyjne od ,,Osowki” oraz tak atrakcyjne, jak
,,Wlodarz”.

Prowadzona polityka promocyjna charakteryzowata si¢ brakiem dlugofa-
lowej strategii. Trzy zmiany nazwy, jakie nastapity w krotkim czasie funkcjo-
nowania przedsigbiorstwa, nie pomogly w utrwaleniu w umystach turystow
jednej silnej marki. Prowadzona na przestrzeni lat promocja nie byta traktowana
jako inwestycja na przysztos¢, a bardziej jako dodatek do prowadzonej dziatal-
nosci podstawowej. Stosowane instrumenty promocyjne zamykaty si¢ w wa-
skim spektrum narzedzi o zasiggu rzadko wykraczajacym poza wojewodztwo.
Podjete w roku 2008 dziatania nowego zarzadu obiektu $wiadcza o bardziej
profesjonalnym potraktowaniu zagadnienia promocji obiektu. Prowadzenie
skutecznej promocji Sztolni Walimskich jest istotnym zagadnieniem zaroéwno
z punku widzenia obiektu, jak i catego regionu i skutecznie moze zwigkszy¢
popyt turystyczny.

Sugerowanym rozwigzaniem mogloby by¢ utworzenie szlaku zabytkow.
Jest to innowacyjne rozwiazanie w zakresie tworzenia sieciowego markowego
produktu turystycznego, ktéry moglby by¢ postrzegany w kraju i poza jego
granicami po opracowaniu i wdrozeniu planu promocyjnego dla calego przed-
sigwzigcia. Podobne rozwiazania przyjete dla ,,Szlaku zabytkoéw techniki woje-
wodztwa $laskiego” okazaly sig by¢ bardzo skuteczne®.

° J. Ruszkowski, W. Banasiak, ,,Szlak zabytkéw woj. $laskiego” jako przykiad innowacyj-

nosci i trafnosci wyboru tworzenia sieciowego produktu turystycznego regionu. ,,Oeconomia”
2010, nr 9, s. 435-444.
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Przyjecie dlugofalowej strategii promocyjnej obiektu jest warunkiem nie-
zbednym, towarzyszacym zwigkszeniu popytu turystycznego. Konieczne jest
wyeliminowanie nieskutecznych dzialan oraz koncentracja na stworzeniu do-
datkowych skutecznych instrumentéw promocji, przy jednoczesnej intensyfika-
cji oddziatywania instrumentami o duzej sprawdzonej skutecznosci. Zwigksze-
nie zasiggu prowadzonych dziatan na wigksza czgs¢ Polski oraz poza jej granice
zapewne przyczyni si¢ do zwigkszenia popularnosci obiektu. Sztolnie Walim-
skie moga przyczyni¢ si¢ do rozwoju turystyki w regionie, jednak zalezy to
w duzej mierze od prowadzonej w kolejnych latach promocji obiektu.

PROMOTION OF THE TOURISM PRODUCT "SZTOLNIE
WALIMSKIE"

Summary

The article is devoted to the assessment of promotion of the tourism product
"Sztolnie Walimskie" which is a tourist attraction situated in the Owl Mountains (Gory
Sowie). Sztolnie Walimskie are famous for the largest underground halls which are
unigue underground facilities dating back to the period of the World War Il, known as
complex "Riese". Thanks to promotional activities, this object is now permanently on
the list of the main tourist attractions of Lower Silesia (Dolny Slask). Of all the promo-
tional activities, the website advertisement delivers the best results. It is the most impor-
tant source of information about the object and it has a significant influence on tourists’
decisions to visit the object. Advertising in newspapers, billboards and in the book are
considerably less visible. Other promotional activities are not noticeable and remain
insignificant. Friends’ recommendations, literature, television and guidebooks play an
important role in creating interest among potential visitors. Sztolnie Walimskie have the
potential to support the tourism development in the region, but it will depend on the
advertising activities in the next years.

Translated by Grazyna Tretowska



