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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badan prowadzonych w latach 2011-2014 na
temat efektywnogci dziatan promocyjnych miasta Kotobrzeg. Zaprezentowano takze wykonanie
planu promocji miasta Kolobrzeg na rok 2012, jako miasta pobytowego jednej z pitkarskich
druzyn biorgcych udziat w UEFA Euro 2012.
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Wprowadzenie

Kotlobrzeg, jako jedno z najwickszych miast uzdrowiskowych w Polsce
oraz znana miejscowos¢ turystyczna, kazdego roku prowadzi bardzo intensyw-
ne dzialania promocyjne na szeroka skale, ktérych celem jest pozyskanie duze-
go grona turystéw z réznych obszaréw Polski, a takze Europy. Takie dzialania
maja na celu efektywne wykorzystanie wciaz powigkszajacej si¢ bazy noclego-
wej miasta, a takze niwelowanie zjawiska sezonowosci powstajacego w obiek-
tach hotelarskich i przedsigbiorstwach zwiazanych z turystyka. Duza czg$¢ sa-
natoriéw znajdujacych si¢ w strefie uzdrowiskowej miasta ma podpisane umo-
wy z NFZ, ktére gwarantujq caloroczne wykorzystanie obiektéw przez kuracju-
szy z Polski. Kontrakty te jednak, mimo efektywnego obtozenia obiektéw, nie
przynosza duzych wplywéw finansowych, dlatego wiele z nich, wspélpracujac
z dzialem promocji miasta, a takze dzicki wlasnym dzialom marketingowym,
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stara si¢ zdoby¢ klientéw komercyjnych, generujacych duzo wigksze przychody
do budzetéw hoteli.

Wezesniejsze kierunki promocji (Polska i Niemcy) w obecnej sytuacji nie
sa juz wystarczajace, aby skutecznie wykorzysta¢ baz¢ noclegowa, dlatego tez
Kotlobrzeg czyni starania i zmienia kierunki i sposoby dzialan promocyjnych.

Kotobrzeg w wynikach wielu badan postrzegane byto jako miasto kuracyjne
dla oséb starszych, szczegélnie z Niemiec, a takze miasto dla rodzin z dzie¢mi
spedzajacych letni urlop nad brzegiem morza. Obecnie wladze miasta prébuja
zmodyfikowa¢ ten wizerunek i skierowa¢ dziatania do innych grup docelowych,
przede wszystkim ludzi mtodych (25-50 lat), preferujacych aktywny wypoczy-
nek na $wiezym powietrzu, do klienta biznesowego organizujacego konferencje
i cenigcego sobie walory naturalne miejscowosci i wysoki poziom $wiadczo-
nych ustug hotelarskich. Wtodarze chca pokaza¢ Kotobrzeg jako miasto przy-
jazne kibicom. Bardzo intensywnie promowana jest takze idea Kotobrzegu jako
polskiej stolicy SPA.

Dziatania priorytetowe Kolobrzegu w 2012 roku.

Promocja jako instrument marketingu zyskuje coraz bardziej na znaczeniu
w sektorze turystycznym®. Dziatania marketingowe miasta w 2012 roku byty
bardzo zréznicowane i skierowane do wielu grup i wielu rynkéw. Czg¢s¢ z nich
zdeterminowano faktem organizacji przez Polsk¢ UEFA Euro 2012. Jak juz
wspominano Kolobrzeg stara si¢ o zmiang swego wizerunku, a mianowicie
prébuje promowac si¢ jako , Polska stolica SPA”.

Pierwsza koncepcja dzialan promocyjnych bylo wykorzystanie motywu
UEFA Euro 2012, a takze statusu miasta pobytowego reprezentacji Danii. Kon-
cepcja dziatan promocyjnych zostala juz przez autork¢ przyblizona we wcze-
$niejszej publikacji’. Projekt kampanii byt imponujacy, zaktadat wykorzystanie
wielu form marketingu, jego krajem docelowym stata si¢ Dania. Kotobrzeg
wyznaczyl sobie ambitny cel i prébowal stworzy¢ wyrézniajaca si¢ kampanig¢
promocyjna, ktéra miala sprowadzi¢ do miasta wielu réznych klientéw, promu-
jac hasta: ,Przenies si¢ do Kotobrzegu”, , Goscimy po mistrzowsku”.

2 A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego. Turystyka miejska, Difin, Warszawa 2008,
s. 35.

5 E. Diubakowska-Puzio, Koncepcia wykorzystania ambient marketingu do promocji
Kotobrzegu podczas UEFA Euro 2012, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty.
Strategie marketingowe miast i regionow, red. G. Rosa, A. Smalec, Problemy Zarzadzania,
Finanséw i Marketingu nr 23, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 709, Wyd.
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 425-435.
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Drugim kierunkiem dziatan bylo wprowadzenie jasnego, w pelni zrozumia-
tego, a w szczegélnosci autentycznego obrazu Kolobrzegu, jako doskonalego
miejsca do wypoczynku promujac hasto , Kolobrzeg — polska stolica SPA”.

Trzecim kierunkiem byla promocja lokalna, a takze standardowe dziatania
marketingowe na targach turystycznych w Polsce i za granica.

Dziatania promocyjne zwigzane z Euro 2012

Skuteczno$¢ dziatan promocyjnych w duzej mierze zalezy od sprawnego
zarzadzania marketingowego. Osiagnig¢cie znaczacych efektéw przy dos¢ nie-
wielkich nakfadach i w krétkim czasie jest mozliwe tylko przy wykorzystaniu
skutecznych i sprawdzonych metod promocji, a takze sprawnej realizacji zamie-
rzonych planéw. Cz¢$¢ dziatan promocyjnych zwiazanych z UEFA Euro 2012
zostata przekazanych do realizacji firmie zewngtrznej — agencji Brainshark.
Centrum Promocji Miasta Kolobrzeg takze samodzielnie organizowato i pro-
wadzilo uzupelniajace dzialania promocyjne, ktére daly imponujacy ekwiwalent
reklamowy (AVE)* w wysokosci 4 mln ztotych.

Dziatania promocyjne podzielono na dwie grupy: dzialania zewngtrze
i wewngtrzne. Dzialania zewngtrzne skupily si¢ na rozpropagowaniu na szeroka
skalg informacji, ze Kolobrzeg zostal wybrany na miasto pobytowe reprezenta-
cji Danii, ktéra docenita walory turystyczne i infrastruktur¢ bazy hotelarskiej.
Dziatania wewng¢trzne skupily si¢ na terytorium miasta majac na celu podkre-
$lenie rangi miasta jako miasta pobytowego dla reprezentacji Danii.

Realizujac dzialania promocji zewnetrznej przygotowano instrumenty iden-
tyfikacji graficznej w czterech jezykach — polskim, dunskim, angielskim i nie-
mieckim (rys. 1). Bilboardy umieszczono w wielu miejscach w kraju i za granica.

Do dzialan zewngtrznych internetowych mozna zaliczy¢ kampani¢ banero-
wa statyczng i dynamiczna w serwisach internetowych oraz w wyszukiwarce
Google z wykorzystaniem geotargetowania, a takze kampanie AdWords z wy-
korzystaniem geotargetowania na terenie Danii.

 Ekwiwalent reklamowy (AVE) - wskaznik wyrazajacy ilo§¢ pieniedzy, jaka nalezatoby
wyda¢ na publikacj¢ lub emisj¢ danego przekazu, gdyby byt on reklama. Jest stosowany jako
indeks oceny efektywno$ci dziatan PR. Jego wysokoé¢ jest wyliczana na podstawie cennika
reklamowego gazety, stacji radiowej lub telewizyjnej, w jakiej dany przekaz si¢ pojawil,
uwzgledniajac powierzchnig artykutu lub czas trwania ekspozycji w programie.
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Rys. 1 Przykiad identyfikacji graficznej miasta
Zrodto: Cepit Kotobrzeg, http://klimatycznykolobrzeg.pl.

Analizujac media plan za okres 27.04.2012-31.08.2012, a przede wszyst-
kim dziatania AdWords w zaleznosci od kraju, zanotowano od 3700 kliknie¢ na
link sponsorowany w Google.dk do 8800 kliknie¢ w Google.pl. Wyemitowano
takze filmy promujace Kotobrzeg, nawigzujgce do tematyki Euro 2012. Filmy
miaty charakter viralowy (rys. 2). Marketing wirusowy wykorzystywat spotecz-
nosciowy charakter internetu i naturalng sktonno$¢ ludzi do dzielenia sie z in-
nymi tym, co zabawne, szokujace, ciekawe lub po prostu warte poleceniab.

Rys. 2. Przyktad kampanii viralowych miasta Kotobrzeg

Zrédto: Cepit Kotobrzeg, http://klimatycznykolobrzeg.pl.

Dystrybucja filméw odbywata sie gtdwnie przez portale spoteczno$ciowe
typu Facebook i YouTube. W celu ich rozpowszechniana uzyto FacebookADS.

5Marketing wirusowy, http://socialpress.pl/strony/marketing-wirusowy.
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Przemyslana kampania wirusowa wykorzystujaca zabawny, zaskakujacy mate-
rial reklamowy pozwalala zakorzeni¢ w j¢zyku nowe zwroty, a co za tym idzie,
budowa¢ trwaly wizerunek marki miasta w $wiadomosci szerokiego grona
uzytkownikéw internetu matym kosztem, a na szeroka skalg. Analizujac dziata-
nia na YouTube, film ,Kotobrzeg wita reprezentacj¢ Danii” zostal obejrzany
przez 2549 oséb, dokonano 24 subskrybcji tego filmu, za$ drugi - , Tajny kore-
spondent z Danii odwiedza Kolobrzeg” obejrzalo 1530 oséb i dokonano 24
subskrybcji.
Prowadzono takze dziatalnos¢ w obszarze PR. W wypadku jednostek tery-
torialnych mozna uzna¢, ze dziatalno$¢ public relations nalezy do najwazniej-
szych i stanowi jedng ze skuteczniejszych metod promocji produktu turystycz-
nego’. Kolobrzeg na potrzeby kampanii stworzyt biuro prasowe, ktére udzielato
wszelkich spéjnych i kompletnych informacji zwigzanych z dzialaniami doty-
czacymi UEFA Euro 2012, a takze stacjonowaniem druzyny Danii na terenie
Kotobrzegu.
Przygotowano publikacje i materialy prasowe w kontekscie UEFA Euro
2013 i Kotobrzegu: ,EuroSPAcer po Kotobrzegu”, ,Jak Kotobrzeg przywital
Dunczykéw?”. Stworzono takze baz¢ mediéw oraz rozestano materiaty prasowe
mediom (104 redakcje polskie i 32 dunskie).
Miasto bardzo aktywnie uczestniczylo w dzialaniach wystawienniczych,
w ktorych akcentowano pobyt reprezentacji Danii w Kolobrzegu. W Danii mia-
sto uczestniczylo w targach Herning, w Szwecji - w TUR Goteborg.
Drugim bardzo waznym obszarem kampanii promocyjnej byl teren
Kotobrzegu. Miasto, jak co roku wydato wiele materialéw promocyjnych, ktére
dostgpne byly w punktach informacji turystycznej. W 2012 roku ukazaly si¢
nastgpujace wydawnictwa:
- Katalog - Kotobrzeg 2012 w naktadzie 3000 egz.,
,Klimatyczna Gazeta” - wersja dunsko-szwedzko-rosyjska w naktadzie
10 000 egz.,

- Plan miasta Kotobrzegu wraz zabytkami — wersja niemiecka, angielska
i polska w naktadzie 20 000 egz.

Przygotowano strony internetowe o miescie w kontek$cie UEFA Euro 2012
http://www.euro2012kolobrzeg.eu/. Duzo staran poczyniono, by promowaé
pobyt Dunczykéw i ich treningi w Kolobrzegu. Wspétorganizowano mecz
dziennikarzy polskich i dunskich, dokonano oprawy wizualnej drugiego

5 A, Pawlicz, Promocja produktu..., s. 39.
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otwartego treningu reprezentacji Danii, a takze stworzono biuro prasowe dla
dziennikarzy z Danii, ktérzy relacjonowali treningi swojej reprezentacji.

Na terenie Kotobrzegu zlokalizowano osiem reklam wielkopowierzchnio-
wych (ekspozycja w okresie 28.03.2012-31.08.2012), przygotowano szes$¢ wi-
taczy na obrzezach miasta, informujacych o pobycie reprezentacji Danii, rozda-
no mieszkancom naklejki na samochody promujace miasto pobytowe, w urzg-
dach pojawily si¢ roll-up’y o tematyce Euro 2012. Prowadzono takze bardzo
intensywne dziatania na portalu Facebook skierowane do mieszkancéw miasta,
ktérych celem byla promocja i akceptacja dzialan przez réznego rodzaju kon-
kursy.

Dziatania promocyjne zwigzane z hastem ,, Kolobrzeg — polska stolica SPA”

Kolobrzeg dazy, oprécz promocji dziafalnosci uzdrowiskowej, do wykre-
owania w $wiadomosci mieszkancéw Polski wizji Kotobrzegu jako stolicy
SPA. Na przelomie kwietnia i maja 2012 roku ruszyta intensywna kampania
promujaca miasto Kolobrzeg pod hastem: ,Kotobrzeg — polska stolica SPA”.
Dziatania prowadzone byly na szeroka skal¢ i trwaly do konca pazdziernika
2012 roku. W Kotobrzegu prawie w kazdym hotelu i sanatorium prowadzone sa
zabiegi wellness i SPA, w wigkszosci obiektéw sa takze baseny. Poszczegdlne
hotele specjalizuja si¢ w okreslonych zabiegach SPA. Celem kampanii bylo
wykreowanie, nie tylko wsréd polskich turystéw, ale takze zagranicznych,
szczeg6lnie Niemcéw i Dunczykéw, wizji miasta, ktére jest ,Polska stolica
SPA”. 7 racji posiadania tak duzego potencjalu, miasto zachgca do pobytu
w hotelach osoby mlode, aktywne zawodowo, ktére potrzebuja regeneracji
i wypoczynku. Kampania skierowana byta do oséb w wieku 25-50 lat. W 2012
roku miasto wydato w nakladzie 20 000 egz. gazet¢ wakacyjna, promujaca po-
szczegOlne hotele i zabiegi SPA, zawierajaca takze plan miasta. Przygotowano
strony internetowe w kontekscie stolicy SPA. Promowano idee SPA w gazetach
ogoblnopolskich i lokalnych, w ktérych pojawity si¢ artykuly sponsorowane.
W mediach ogélnopolskich, takich jak Radio Zet, RMF, Traffic Wroctaw,
TVN24, TVN Meteo wyemitowano tacznie 650 spotéw reklamowych. Na ry-
sunku 3 przedstawiono jeden z baneréw promujacych t¢ kampanig.

W ramach akeji ,Polska stolica SPA” zorganizowano takze eventy pod
nazwa ,wSPAniate wakacje”. Na plazy mozna byto odwiedzi¢ miasteczko SPA,
gdzie mozna bylo dowiedzie¢ si¢ wielu ciekawych rzeczy na temat zdrowego,
aktywnego wypoczynku oraz regeneracji sit (rys. 4). Swoje oferty prezentowaty
kotobrzeskie hotele, uzdrowisko oraz centrum fitness. Byly pokazy i nauka
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uktadoéw fitness, zdrowej kuchni, zabiegéw pielegnacyjnych dla duszy i ciata
oraz wiele porad na tematjak zy¢ zdrowo i by¢ pieknym, czyli wszystko to, co
mozna znalez¢ w kotobrzeskim uzdrowisku lub jak kto woli, w polskiej stolicy
SPA.

Rys. 3. Przykladowy baner promujacy ,,Polska stolice SPA”
Zrodto: Cepit Kotobrzeg, http://klimatycznykolobrzeg.pl.

Rys. 4. Event ,,wSPAniate wakacje”
Zrédho: Cepit Kotobrzeg, htp://klimatycznykolobrzeg.pl.
Promocja lokalna iwystawiennicza.

Kotobrzeg w 2012 roku realizowat, oprdcz dziatahn zwigzanych z Euro
2012, swdj standardowy plan promocji, wynikajagcy z zatozeA promocyjnych
z 2008 roku. Prowadzono dziatalno$¢ wydawniczg, w ramach ktorej wydano
gazetki promocyjne w szesciu jezykach, plan miasta w trzech jezykach, ulotki
i plakaty informacyjne dotyczace imprez kuturalno-rozrywkowych w miesig-
cach wakacyjnych. Miasto zostato opisane w wielu wydawnictwach niemiec-
kich, np. ,,Polen aktuell fur Deutschland”, a takze na portalach internetowych
i w serwisach turystycznych. Prowadzono takze dziatania PR w mediach.
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Wzmianki badz audycje na Zywo pojawily si¢ w Radiu Szczecin i Radiu ZET.
Telewizja TVP 2 wyemitowala program ,Pytanie na $niadanie — Rodzina na
wakacjach”, w ktérym to pokazano walory Kotobrzegu. W TVN 24 i TVN Me-
teo ukazywaly si¢ spoty reklamowe, pokazywano takze obrazy z kamer na zy-
wo. Miasto wziglo udzial w 18 wydarzeniach wystawienniczych w Polsce
i za granica. Pokazalo swojq ofert¢ m.in. w Goteborgu, Berlinie, Kopenhadze,
a takze Warszawie, Poznaniu i Wroctawiu. Miasto uczestniczylo takze w wielu
innych wydarzeniach lub bylo wspélorganizatorem wielu eventéw, takich jak:
Sensacyjne Lato Filmowe i Warsztaty Taneczne z Iwona Pavlovic.

Skutecznos¢ dzialan promocyjnych

Miasto co roku prowadzi badania dotyczace ruchu turystycznego. Pomiar
tego ruchu i skutecznosci dzialan promocyjnych nie nalezy do najlatwiejszych.
Bardzo trudno jednoznacznie okresli¢ liczb¢ turystéw przybytych na teren
miasta w ciaggu wakacji badz roku. Obiekty hotelarskie maja obowiazek
rejestracji i skladania sprawozdan za poszczegélne okresy i dzigki temu
dostarczaja wiarygodnych danych. Wigkszy problem stanowia pensjonaty, badz
kwatery prywatne, ktére nie zawsze, badz w ogéle nie wywiazuja si¢
z obowiazku rejestracji turystéw. Innym sposobem pozyskiwania danych na
temat liczby odwiedzajacych dane miasto jest analiza wplywéw do budzetu
miasta z oplaty klimatycznej. Z tego obowiazku wywiazuja si¢ tylko hotele
i sanatoria, natomiast wplywy do budzetu miasta od kwaterodawcow sg
stosunkowo niewielkie. Do tej pory najlepszym i najbardziej wiarygodnym
sposobem jest analiza ilo§ci poboru wody i ilo§¢ $ciekow.

Punkty informacji turystycznej jak co roku licza liczb¢ odwiedzajacych je
os6b. W miesiacu lipcu i sierpniu 2012 roku odnotowano tacznie 23 765 oséb,
ktére odwiedzity punkty IT. W punktach informacji turystycznej prowadzono
takze badania ankietowe, ktére wykazaly, ze najwigksza grupa, bo stanowiaca
48%, byly osoby w wieku 25-45 lat, druga co do wielkosci grupa byty osoby w
wieku 46-56 lat i stanowily one 28,3 % ogétu odwiedzajacych. Grupa 25-45
lat, jak juz wczesniej podkreslono, byla grupa docelowa dzialan promujacych
zdrowy i aktywny wypoczynek.

Analizujac kierunki, z jakich przybyli na teren Kofobrzegu turysci, mozna
zauwazy¢, ze dominujaca grup¢ stanowia turysci z wojewédztwa slaskiego —
14,6%, wielkopolskiego — 14%, dolnoslaskiego — 10 % i malopolskiego —
9,6%7. Analizujac srednig dtugos¢ pobytu w Kotobrzegu w okresie letnim za-

T Cepit Kotobrzeg, http://klimatycznykolobrzeg.pl/.
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uwazono, ze najwigcej pobytéw trwalo do 14 dni i stanowily one 32% ogétu.
Drugie miejsce zaj¢ty pobyty o dlugosci do 7 dni i stanowity 31,6%. Na rynku
corocznie zauwazana jest tendencja do skracania pobytéw. Przed kilkoma laty
standardem byly urlopy 2-tygodniowe. Obecnie zauwazalne jest skracanie po-
bytéw do 5-7 dni na rzecz kilku wyjazdéw w roku, do réznych miejsc, a takze
zmiana charakteru wypoczynku, ze statycznego na bardziej aktywny. Analizu-
jac sredni ruch turystyczny na podstawie wplywéw z oplaty uzdrowiskowej
mozna zauwazy¢, ze §rednio dominowaly pobyty trwajace sze$¢ dni. W sierpniu
przewazaly pobyty 14-dniowe, w lipcu za$ 7-dniowe. W pozostalych miesia-
cach dominowaly krétkie 2-3-dniowe pobyty weekendowe.

Na podstawie zuzytej wody, odprowadzonych $ciekéw i dtugosci sredniego
pobytu oszacowano liczb¢ tzw. osobodni wygenerowanych przez przebywaja-
cych na terenie Kotobrzegu w 2012 roku turystéw. W okresie od stycznia do
maja byly to 385 323 osobodni, w czerwcu — 170 584, w lipcu - 181 482,
w sierpniu — 205 607, co dalo taczna liczbe 942 997 osobodni.

Dokonujac oceny efektywnosci dziatan promocyjnych nalezy odnies¢ si¢ do
poprzednich lat. Na podstawie badan wida¢, ze w 2008 roku w okresie od
czerwca do sierpnia na terenie Kotobrzegu wygenerowano 435 827 osobodni,
w analogicznym okresie w 2009 roku — 526 016 osobodni, w 2011 — 548 473
osobodni, natomiast w 2012 roku bylo to juz 557 673 osobodni.

Efektywnos¢ oznacza rezultat podjetych dziatan, opisany relacja
uzyskanych efektéw do poniesionych nakladéw. W przypadku DMO
(Destination Marketing Organization) efektywnos$¢ ex post liczona jest jako
stosunek otrzymanych srodkéw do osiagnigtych wynikéw®. W 2012 roku na
dziatania promocyjne miasto wydato 1 450 000 zI’. Liczac efektywnos¢ budzetu
DMO uzyskano warto$¢ oscylujaca wokét 1,5 zt na jeden osobodzien turysty
w Kotlobrzegu. Dane dotyczace liczby turystéw wprowadzone do analizy
dotyczyly okresu styczen-sierpien 2012. Wydatki natomiast za caty rok 2012.
Na tej podstawie mozna wnioskowaé, ze kwota wydatkéw rzeczywistych na
jednego turyst¢ poniesionych z DMO moze oscylowa¢ wokét 1,10-1,20 zt.
Wynik ten nalezy uzna¢ za bardzo dobry.

Podsumowanie

Analizujac wynik efektywnosci budzetu DMO, mozna stwierdzi¢, ze bardzo
dobre efekty daja dzialania zlecone przez Kolobrzeg agencjom zewngtrznym,

8 A. Pawlicz, Promocja produktu..., s.103.
% Cepit Kotobrzeg, http://klimatycznykolobrzeg.pl/.
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ktére specjalizuja si¢ w ambient marketing i marketingu wirusowym. Przy rela-
tywnie niskich kosztach osiagni¢to bardzo dobre efekty marketingowe. W na-
stepnych latach miasto powinno nadal wykorzystywac¢ tego typu dzialania, kt6-
re jak wida¢ przynosza bardzo dobre efekty.

EVALUATION OF KOLOBRZEG PROMOTIONAL ACTIVITIES
IN 2012

Summary

The objective of the paper is to present researches being conducted over four years from
2011 to 2014 on the effectiveness of promotional activities of the city of Kotobrzeg. The paper
presents the implementation of the plan to promote the city in 2012, as a team base camp for one
of the football teams taking part in the UEFA Euro 2012.

Keywords: promotion, tourism product, the city, ambient marketing
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