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Streszczenie

W artykule podjeto probe wskazania istoty promocji produktu turystycznego regionu jako
waznego elementu w procesie rozwoju gospodarczego. Prosperity wielu obszaréw uzaleznione
jest w duzej mierze od turystéw wydajacych pienigdze w czasie swojego pobytu. Wtadze lokalne
chcac zachgci¢ ich do przyjazdu musza wykorzystywaé¢ w swoich dziataniach réznorodne elemen-
ty marketingu, a o sile przyciagania decyduje ich umiejgtne zastosowanie. Obecnie, aby odniesé
sukces nie wystarczy przygotowana atrakcyjna oferta, ale niezbedna staje si¢ odpowiednio dobra-
na promocja, dzigki ktérej oferowany produkt zostanie wyrézniony sposréd podobnych na rynku.
W opracowaniu przedstawiono podstawowe cele promocji regionu, a takze dziatania realizowane
przez wladze samorzadowe w ramach kampanii , Tajemniczy Dolny Slask”.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, produkt turystyczny regionu, promocja, region tury-
styczny

Wprowadzenie

Marketing terytorialny czy marka regionu to zagadnienia, ktére od kilku lat
sq istotnym elementem aktywnosci polskich miast i regionéw. Marketingowe
podejscie do zarzadzania jednostka administracji samorzadowej polega na zro-
zumieniu, ze warunkiem rozwoju jest nie tylko koncentracja na realizacji wia-
snych celéw, ale takze na oczekiwaniach odbiorcéw ofert jednostki terytorialnej
oraz identyfikowaniu i zaspokajaniu ich potrzeb w sposéb bardziej efektywny
niz czyni to konkurencja. Wiele samorzadéw lokalnych podejmujac dzialania
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z zakresu komunikacji marketingowej finansuje zatem przedsiewzig¢cia majace
na celu wzmocnienie pozytywnego wizerunku regionu.

Marketing terytorialny zajmuje coraz bardziej znaczace miejsce w lokal-
nych programach rozwoju. Jest on okreslany jako catoksztalt skoordynowanych
dziatan podmiotéw lokalnych, regionalnych lub ogélnokrajowych zmierzaja-
cych do wykreowania proceséw wymiany i oddzialywania przez rozpoznanie,
ksztaltowanie i zaspokojenie potrzeb oraz pragnien mieszkancéw. Giéwnym
celem marketingu terytorialnego jest wplywanie na opinie, postawy i zachowa-
nia zewngtrznych i wewngtrznych grup zainteresowanych klientéw, przez
ksztaltowanie wilasciwego zestawu srodkéw i instrumentéw stymulowania rela-
cji wymiennych®,

Koncepcja marketingu terytorialnego jest wynikiem intensywnej konkuren-
cji migdzy regionami o to, kto przyciagnie wigcksza liczb¢ turystéw i inwesto-
réw, czyli, ktéry z nich bedzie si¢ rozwija¢ i przynosi¢ korzysci dla mieszkan-
céw. Marketing terytorialny ma réwniez do odegrania istotng rolg w identyfika-
cji i aktywizacji najwazniejszych zasobéw regionu, uzywajac do tego metod
i narzgdzi marketingowych, w celu wygenerowania, promocji i umacniania
atrakcyjnej, komplementarnej z priorytetami rozwoju marki danego regionu.

Promocja produktu turystycznego regionu

Traktowanie regionu jako produktu nabiera szczegélnego znaczenia w tury-
styce, gdzie rola srodowiska przestrzennego jest wazniejsza niz w wielu innych
sektorach zycia gospodarczego. Walory wystepujace na danym obszarze stano-
wig wazny skladnik produktu turystycznego, decydujac o jego wyjatkowosci.
Stanowia one podstawe przyjazdu turysty do danego regionu, zdecydowanie
wplywajac na ksztalt takiego produktu. W literaturze wyst¢puje kilka okreslen
dla turystycznych jednostek przestrzennych, a szczegélnie szeroko omawiany
jest region turystyczny definiowany jako obszar, ktéry pelni funkcje turystyczna
oparta na jednorodnosci cech srodowiska geograficznego, systemu ustug. Do
najcze¢sciej stosowanych w literaturze okreslen naleza: obszar turystyczny, ob-
szar recepcji turystycznej oraz destynacjas.

Poczatkowo poj¢cie konkurencyjnosci na rynku turystycznym odnoszono
do przedsigbiorstw funkcjonujacych na tym rynku. Obecnie jest ono jednak
powszechnie wykorzystywane w ramach szeroko pojetej regionalistyki, czyli

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, War-
szawa 2007, s. 22.
3 7. Kruczek, P. Zmyslony, Regiony turystyczne, Proksenia, Krakéw 2010, s. 10.
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w odniesieniu do réznych ukladéw przestrzennych — krajéw, regionéw, miast.
Silna konkurencja i zaostrzajaca si¢ walka o turystg rozgrywa si¢ bowiem nie
tyle migdzy firmami turystycznymi, ale przede wszystkim mi¢dzy podobnymi
podmiotami pod wzgledem waloréw, ktére stanowia gtéwny czynnik przyciaga-
jacy turystéw, miejscami docelowymi podrézy”.

Wieloaspektowy charakter produktu turystycznego powoduje, Ze pojedyn-
cze podmioty gospodarcze nie moga ich samodzielnie tworzy¢ i promowac.
Przedmiotem polityki produktu jest tzw. ztozony produkt turystyczny, oferowa-
ny przez pewien obszar. Generalnie na ztozony produkt turystyczny sktadaja si¢
naturalne i sztuczne dobra turystyczne, okreslone usltugi i towary, a takze udo-
godnienia, umozliwiajace korzystanie z débr turystycznych oraz nabywanie
towaréw i ustug. Ustugi $wiadczone przez wytworcéw (np. przejazdy, noclegi,
wyzywienie i inne) oraz udogodnienia o nierynkowym charakterze (sie¢ drogo-
wa, ochrona srodowiska) sa podporzadkowane realizacji celéw podstawowych.
Mimo to ich poziom i struktura moga mie¢ znaczenie rozstrzygajace przy wy-
borze miejsca przeznaczenias.

Produkt turystyczny w uj¢ciu marketingowym okreslany jest w uj¢ciu wa-
skim i szerokim. Pierwsze okresla konkretny produkt turystyczny, czyli to, co
realnie jest nabywane, np. ustuga noclegowa. W uj¢ciu szerokim odnosi si¢ do
regionéw, rejonéw, miejscowosci, a takze pojedynczych atrakcji turystycz-
nych’. Oferta produktowa regionu wystepuje w niezliczonej kombinacji ele-
mentéw. Miejsce docelowe moze oferowa¢ nie jeden, a kilka pakietéw produk-
tu, tak jak jeden rodzaj produktu moze by¢ oferowany przez kilka regionéw.

Istotnym elementem wplywajacym na potencjalnych turystéw jest wizeru-
nek danego miejsca. Odpowiedni wizerunek zapewnia tozsamos$¢ zaréwno da-
nej miejscowosci, jak i dziatajacym na jej obszarze przedsi¢biorstwom. Miasto
tworzy tozsamos¢ w celu ksztaltowania pozytywnego obrazu, ale dzialania te
powoduja czgsto powstanie réznego wizerunku u poszczegélnych odbiorcow’.
Charakter miasta zawarty jest w jego tozsamosci, tj. powiazaniach pewnych
obrazéw, doswiadczen i cech, zebranych w umystach ludzkich. Tozsamos¢
ksztaltowana jest na podstawie wydarzen historycznych, politycznych, dziedzin

1 B. Meyer, Turystyka jako ekonomiczny czynnik ksztaltowania przestrzeni, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecifskiego, Szczecin 2004, s. 390.

5. Altkorn, Marketing w turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 104.

8 A. Panasiuk, Marketing uslug turystycznych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 89.

T Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie jeleniogorskim, red. A. Rapacz, Urzad Woje-
wodzki, Jelenia Géra 1997, s. 25.
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spolecznych, kulturalnych czy ekonomicznych funkcjonujacych w obr¢bie mia-
sta®.

Tworzenie wizerunku regionu jest zadaniem dla samorzadu lokalnego, in-
stytucji gospodarczych, zwiazkéw i organizacji gospodarczych oraz ludnosci.
Realizacji celéw zwiazanych z ksztaltowaniem wizerunku produktu powinna
stuzy¢ wspétpraca podmiotéw gospodarki z samorzadami lokalnymi. Co praw-
da proces ten wiaze si¢ z ponoszeniem nakladéw inwestycyjnych, jednak
w diuzszym okresie powinno to zagwarantowa¢ osiagni¢cie znaczacej pozycji
na rynku.

Oferta poszczegélnych podmiotéw dzialajacych na rynku w danym miescie
tworzy produkt catego regionu. Z tego punktu widzenia konkurencja wsréd tych
przedsigbiorstw jest zjawiskiem korzystnym, gdyz wplywa na wzrost jakosci
$wiadczenia ustug. Dzialania podejmowane przez poszczegélne przedsigbior-
stwa wplywaja na konkurencyjnos$¢ produktu calego regionu. W programach
rozwoju regionu kreowanie produktu na bazie atrakcji badz istniejacej infra-
struktury musi by¢ wspierane skutecznymi dziataniami promocyjnymi. Dziala-
nia te zwracaja uwagg klienta na wyjatkowos¢ i uzyteczno$¢ danej oferty oraz
umozliwia danej miejscowosci lepsza identyfikacje.

Promocj¢ w marketingu terytorialnym rozumie si¢ jako catoksztalt dziatan,
zwiazanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem, obej-
mujacym informowanie o terytorium, przekonywanie o jego atrakcyjnosci
i naklanianie do nabycia produktéw terytorialnych potencjalnych rynkéw doce-
lowych®. Dziatania promocyjne ukierunkowane sa przede wszystkim na pozy-
skiwanie potencjalnych inwestoréw oraz przyciagnigcie turystéw, ale takze na
uksztattowanie wiasciwych relacji mi¢dzy samorzadami a mieszkancami. Dzia-
lania miasta w tej sferze mozna podzieli¢ na:

- promocj¢ zewngtrzng — nakierowang na odbiorcéw poza danym mia-
stem, tj. krajowych i zagranicznych przedsigbiorcéw, organizacje spo-
teczne, turystéw czy organizacje i agendy rzadowe itp.,

- promocj¢ wewnetrzna — skierowana przede wszystkim do mieszkan-
céw, przedsigbiorcéw czy pracownikéw instytucji uzyteczno$ci pu-

8 M. Korczyfiska, Marka miasta, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 12, s. 3.

% M. Rawski, Wybrane trudnosci realizacji aspektu czynnosciowego w marketingu terytorial-
nym, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo i komunikacja
w regionie, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 596,

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 56, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego, Szczecin
2010, s. 69.
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blicznej w celu ksztaltowania ich przychylno$ci w stosunku do gosci
Z Zewnatrz.

Podstawowa rola dzialan promocyjnych jest uswiadomienie turystom oraz
potencjalnym inwestorom waloréw i mozliwosci danego obszaru. Do celéw
najbardziej pozadanych przez regiony naleza:

- wzrost $wiadomosci turystéw dotyczacej istnienia regionu,

- przekonywanie o walorach regionu,

- podnoszenie uzytecznosci oferty regionu,

- ksztaltowanie tozsamosci i pozytywnego wizerunku regionu,

- przyciaganie do regionu wigkszej liczby turystéw i inwestoréw.

Rodzaj celéw promocyjnych, a w zwiazku z tym réwniez stosowane narzg-
dzia promocyjne, uzaleznione sa od takich czynnikéw jak rodzaj czy faza zycia
danego regionu, rodzaj dzialan promocyjnych innych obszaréw, rodzaj odbior-
cy przekazu promocyjnego czy budzet przeznaczony na promocj¢. Regiony
majace lepsza oferte produktowa, stosuja zréznicowane formy promocji, ktére
najczesciej maja charakter masowy. W wypadku mniejszych obszaréw uwaza-
nych za podobne, prowadzone dzialania promocyjne koncentruja si¢ na elemen-
tach dotyczacych jakosci ich produktu. Regiony, funkcjonujace w okreslonym
otoczeniu konkurencyjnym, sa czgsto zmuszone do stosowania technik promo-
cji takich samych co konkurencyjne obszary, co ma zapewni¢ postrzeganie ofer-
ty przez tych samych konsumentéw.

Przez dostarczenie informacji promocja ulatwia wybdr miejsca wypoczyn-
ku, zatem przekazy promocyjne samorzadéw lokalnych powinny by¢ kierowane
do szerokiego kr¢gu odbiorcéw. Czgsto zrédlem informacji sa srodki masowego
przekazu, ale takze wlasne do$wiadczenia turystéw oraz opinie znajomych.
Promocja jest jednym z podstawowych kryteriéw decydujacych o pierwszym
przyjezdzie turysty do danego regionu. Z reguly kazda nast¢gpna wizyta spowo-
dowana jest innymi przyczynami, do ktérych zaliczy¢ mozna chocby stopien
zadowolenia z pierwszego pobytu w danym miejscu. Celem promocji jest zatem
zachg¢cenie potencjalnych turystéw i inwestoréw do przyjazdu do regionu, przez
kreowanie w ich §wiadomosci obrazu regionu stwarzajacego wiele mozliwosci
atrakcyjnego inwestowania'’.

Oprécz tradycyjnych narzgdzi komunikacji, przeniesionych z praktyki
przedsigbiorstw, jednostki terytorialne stosuja specyficzne, im wlasciwe instru-
menty promocyjne, wspomagajace ksztaltowanie ich tozsamosci. Przyktadem

10 Strategia ksztaltowania produktu turystycznego regionu sudeckiego, red. A. Rapacz, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1997, s. 75.
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jest organizacja réznego typu wydarzen i przedsiewzi¢¢, czgsto dos¢ specyficz-
nych, ktére przyciagaja rozmaite grupy odbiorcéw. Tradycyjnie organizowane
cykliczne festiwale, konkursy i przeglady kojarza przedsigwzigcia z okreslony-
mi miastami i regionamin. Dziataniami w zakresie promocji najcz¢sciej podej-
mowanymi przez samorzady lokalne sa:

- organizacja imprez (marketing events),

- informacje zamieszczane w srodkach masowego przekazu,

- uczestnictwo w targach,

- nawiazywanie wspolpracy z miastami partnerskimi,

- prowadzenie punktéw informacji,

- umieszczenie informacji o miescie w informatorach gospodarczych.

Promocja regionu nie moze by¢ jednak jednorazowym aktem. Powinna by¢
procesem powtarzalnym i systematycznym, a zmianom powinny podlega¢ je-
dynie jej cele, srodki, a takze nadawcy i odbiorcy przekazéw promocyjnych.

Promocja regionéw spetnia niezwykle istotng rolg¢ spoteczng i ekonomiczna.
Standaryzacja w dziedzinie produkcji i ustug, powielanie wzorcéw kulturowych
oraz powszechny dostgp do informacji, a takze przenikanie si¢ form i tresci
w komunikacji sprawiaja, ze lokalne spoleczno$ci coraz mniej réznig si¢ od
siebie. Regiony traca w wielu wypadkach swoja odr¢bnos¢, lokalne spoteczno-
sci w obszarze zachowan powielaja wzorce obowiazujace w metropoliach,
przez co sa coraz mniej atrakcyjne dla turystéw, inwestoréw, a takze samych
mieszkancow.

Dolny Slask - mozliwosci rozwoju turystyki

Dolny Slask jest regionem, ktéry z roku na rok odwiedza coraz wigcej tury-
stéw. Wojewddztwo dolnoslaskie lezace w potudniowo-zachodniej Polsce jest
miejscem o bardzo bogatej i réznorodnej rzezbie terenu. W krajobrazie regionu
dominuja Sudety (zajmuja one ponad 30% wojewddztwa), ale znaczacy wplyw
na klimat tego obszaru maja: Karkonoski Park Narodowy, Park Narodowy Go6r
Stolowych oraz uzdrowiska: Polanica Zdréj, Duszniki Zdréj, Kudowa Zdroj,
a takze Swieradéw Zdréj. Dodatkowo, geograficzne potozenie regionu jest bar-
dzo atrakcyjne — odleglos¢ stolicy wojewddztwa — Wroclawia od Warszawy
oraz Berlina wynosi po okoto 350 km; do Drezna, Krakowa i Pragi jest okoto
300 km, za$ do Bratystawy, Szczecina i Wiednia okolo 400 km. Do najbliz-
szych polskich metropolii — Katowic i Poznania - jest okoto 200 km. Sprzyja to

M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan
2007, s. 164.
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przyjazdom zagranicznych turystéw w celach nie tylko stuzbowych, ale i tury-
styczno-rekreacyjnych czy edukacyjnych.

Centrum regionu jest Wroctaw dysponujacy wieloma atrakcjami turystycz-
nymi. Bardzo czgsto sa to jednak atrakcje pojedyncze, wzajemnie ze sobg nie-
powiazane, rzadziej za$ zebrane w pakiety adresowane do konkretnych grup
turystow. Na wizerunek Wroctawia wplywa polozenie w tréjkacie metropolii
Berlin-Drezno—Praga, dzigki czemu miasto identyfikowane jest z unikatowym
i wielokulturowym dziedzictwem. Wroclaw uznaje si¢ za prestizowe centrum
turystyki Dolnego Slaska, ktére dysponuje nowoczesng infrastruktura, dobrze
rozbudowang siecig transportu lokalnego oraz bogata oferta kulturalng, rekre-
acyjna i kongresowo-biznesowa.

Badanie turystéw zrealizowane w ramach Aktualizacji Programu Rozwoju
Turystyki dla Wojewédztwa Dolnoslaskiego pozwolilo zidentyfikowaé czynni-
ki sprzyjajace rozwojowi regionu oraz hamujace go. Zdaniem respondentéw
znacznie wigcej czynnikéw sprzyja rozwojowi turystyki niz go hamuje. Czyn-
nikami wptywajacymi na rozwdj turystyki sg przede wszystkim'*:

- zréznicowana rzezba terenu,

- dobra komunikacja autostradowa,

- wzajemna wspélpraca instytucji publicznych,

- lokalizacja,

- zréznicowana i bogata infrastruktura hotelowo-gastronomiczna,

- walory kulturowe i interesujace wydarzenia kulturalne.

Wsréd czynnikéw hamujacych rozwéj sektora turystycznego w regionie
znalazly si¢ z kolei przede wszystkim'®:

a) braki w zakresie merytorycznego przygotowania instytucji do prowa-

dzenia skutecznych dzialan marketingowych;

b) niespGjnosci podczas promocji poszczeg6lnych subregionéw i miast,

¢) brak jednolitej wizji promocji regionu pojmowanego jako catos¢;

d) brak portalu internetowego, funkcjonujacego wylacznie dla celéw pro-
mocji atrakcji turystycznych wojewdédztwa dolnoslaskiego, skupiajace-
go w jednym miejscu informacje o wszystkich ciekawych lokalizacjach,
przez co znacznie ulatwiajacego poszerzenie wiedzy turystéw w tym

12 Badanie ruchu turystycznego na Dolnym Slasku w ujeciu powiatowym i subregionalnym wg
Aktualizacji  Programu Rozwoju  Turystyki dla Wojewddztwa Dolnoslaskiego, Urzad
Marszatkowski Wojewédztwa Dolnoslaskiego, Wroctaw 2012, s. 5.

3 Inidem, s. 6.
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zakresie (co bez watpienia wpltywa na zwigkszenie zainteresowania re-
gionem).
Badanie wykazalo réwniez wystgpowanie czynnikéw, ktére negatywnie

wplywaja na przyciagnigcie turystéw na Dolny Slask. Do takich czynnikéw

naleza;

- poziom promocji i dzialan marketingowych,

- niedookres$lenie docelowych grup turystéw,

- brak wypracowanych koncepcji dotarcia do docelowych grup turystéw,

- wciaz odczuwalne braki w infrastrukturze komunikacyjnej,

- problemy zaniedbanych zabytkéw,

- zbyt wysokie ceny ustug turystycznych w relacji do ich jakosci; ceny
ustug to aspekt najnizej oceniany réwniez przez badanych turystéw'.

Wojewddztwo dolnoslaskie nie jest postrzegane przez turystéw jako jedno-

lita, zwarta cato$¢, ale jako oddzielne produkty turystyczne, np. Wroclaw, Kar-

konosze czy Ziemia Klodzka. W Programie Rozwoju Turystyki dla Wojewddz-

twa Dolnoslaskiego dokonano podzialu wojewédztwa dolnoslaskiego na tzw.

Subregiony Turystyczne. Wyodr¢bnionych zostato 13 subregionéw ’:

© XN W

15.

Karkonosze i Géry Izerskie.

Pogérze Kaczawskie.

Sleza.

Wzgérza Trzebnickie i Dolina Baryczy.
Dolina Odry Wschéd.

Sudety Walbrzyskie.

Ziemia Klodzka.

Bory Dolnoslaskie.

Nysa, Kwisa, Bébr.

10. Dolina Odry Zachéd.
11. Przedgérze Sudeckie.
12. Wroctaw.

13. Sowiogérski.

Na poziomie wizerunkowym Dolny Slask jest postrzegany przez pryzmat

Wroclawia i jego atrakcyjnosci. Jest to region dobrze rozpoznawalny w kraju,

cho¢ jego wizerunek jest w duzej mierze zdominowany wiasnie przez Wroclaw,

natomiast slabiej rozpoznawalne sg walory pozostalych subregionéw woje-
wodztwa (tab. 1).

Y Inidem, s. 6.
5 Ihidem, s. 19.
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Tabela 1

Znajome atrakcje turystyczne Dolnego Slaska

Znajome atrakcje turystyczne Procent wskazan
Wroctaw 423
Karpacz 11,3
Zamki 9,8
Karkonosze 7,5
Gory 6,9
Kotlina Ktodzka 53
Muzea 51
Szklarska Porgha 2,5
Jelenia Goéra 2,4
Koscioty 2.1
Kudowa Zdrgj 2,0
Szlaki turystyczne 1,8
Duszniki Zdr6j 1,3
Ladek Zdroj 1,2

Zrédto: Badanie ruchu turystycznego na Dolnym Slasku w ujeciu powiatowym i subregionalnym
wg Aktualizacji Programu Rozwoju Turystyki dla Wojewodztwa Dolnoslaskiego, Urzad
Marszatkowski Wojewédztwa Dolnoslaskiego, Wroctaw 2012, s. 62.

Jednoczesnie nalezy wskaza¢, ze na rynku krajowym wizerunek Dolnego
Slaska jako regionu jest korzystny, ale wymaga wzmocnienia i uatrakcyjnienia.
Wizerunek marki Dolny Slask zostal przetozony na okreslone dziatania komu-
nikacyjne, ktére od kilku lat sa regularnie prowadzone. Celem dziatan promo-
cyjnych jest nadanie regionowi wyraznego wizerunku, a skojarzenia budowane
sa na jasnej podstawie.

Kampania ,, Tajemniczy Dolny Slask”

Dla zbudowania marki Dolnego Slaska konieczne byto stworzenie specy-
ficznego skojarzenia z regionem, a mozliwe to bylo dzigki zdefiniowaniu spéj-
nego wizerunku, a nastepnie odpowiedniej komunikacji oraz uruchomienia
mechanizméw prowadzenia dziatan wokét marki. Wewngtrzne zréznicowanie
regionu (wzgledem typow i jakosci atrakcyjnosci turystycznej, kulturowej czy
biznesowej) oraz fakt istnienia silnej marki Wroclawia nie powinien zaburzaé
i rozprasza¢ potencjalu wspélnej marki wojewddztwa, lecz wzmacniaé go,
przez stworzenie spéjnej oferty dla wybranych grup docelowych. Dziatania te
polegaty na budowie i promocji marki Dolny Slask zaréwno na arenie krajowej,
jak i migdzynarodowej. Do tej pory tylko nieliczne dziatania skierowane byty
na rynki zagraniczne, zatem w tym zakresie konieczna byla wigksza aktywnos$¢
promocyjna.
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W lutym 2012 roku w Polsce i kilkunastu krajach Europy wystartowata
kampania ,, Tajemniczy Dolny Slask”, jej celem bylo budowanie identyfikacji
marki regionu, jako atrakcyjnego dla turystéw, z niezwykla i nie catkiem odkry-
ta historig. Gtéwnym hastem kampanii byto ,,Dolny Slask. Nie do opowiedze-
nia. Do zobaczenia”. Réwnocze$nie ze startem kampanii pojawito sie nowe
logo turystyczne regionu, ktére miato wzmocni¢ wyrazisty wizerunek woje-
waddztwa dolnoslgskiego (rys. 1). Logotyp kampanii sklada si¢ z trzech kwadra-
téw, z ktorych kazdy symbolizuje inny rodzaj turystyki. Pierwszy z kwadratéw
obrazuje kulture i dziedzictwo regionu (turystyka kulturowa), drugi element
utozsamia turystyke aktywna (goéry i lasy regionu), natomiast trzeci to symbol
turystyki uzdrowiskowej.

Rys. 1 Logo turystyczne
Zrédko: dolnyslask.info.pl.

Spoty reklamowe (trwajgce od 15 do 45 sekund) byly prezentowane od lu-
tego do czerwca 2012 roku, a zatem do rozpoczecia Mistrzowstw Europy EU-
RO 2012. W ciagu trzech miesiecy film emitowany byt blisko 9000 razy,
a gtdbwnymi kanatami przekazu byly kanaty telewizyjne TVN, TVP 1i 2, Pol-
sat, Discovery, National Geographic (oraz kanaly tematyczne tych stacji),
a takze Eurosport. O Dolnym Slasku ustyszeli mieszkarcy 28 krajow europej-
skich, a film reklamowy w sumie obejrzato ponad 122 min odbiorcéw.

Film reklamowy wys$wietlany byt takze w internecie i odnotowano tam bli-
sko 25 miIn odston. W maju 2012 roku rozpoczeta sie miesieczna kampania
w kinach, ktérg obejrzato ponad 630 tys. widzéw. Reklamom telewizyjnym
towarzyszyta kampania zewnetrzna, na billboardach i citylightach, tgcznie na 630
nosnikach w najwiekszych miastach Polski. Catkowity koszt pierwszej czesci
kampanii wyniést 7,6 min zt, a produkcja samego spotu pochtoneta 332 tys. zt.
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Specyficznym elementem kampanii byt charakterystyczny gest uciszania wy-
konywany przez wszystkich bohateréw filmu reklamowego, a takze pojawiajacy
sie na nosnikach zewnetrznych, ktéry miat sugerowac¢ tajemnice catego Dolnego
Slaska (rys. 2).

Rys. 2. Bilboard kampanii ,, Tajemniczy Dolny Slask”
Zrédto: naszesudety.pl.

Efektem pierwszej czesci kampanii byto zwiekszenie ruchu turystycznego
w miejscach, ktére pokazano w filmie reklamowym w poréwnaniu do 2011
roku. Do Krzeszowa w 2012 roku przyjechato okoto 30% wiecej turystow,
Stawy Milickie odwiedzito 40% wiecej turystow, a Zamek Ksigz - 11% wiecej.

W grudniu 2012 roku wystartowata druga edycja kampanii pod hastem
~Dolny Slask. Dotknij Tajemnicy”. Gtéwng ,role” w tych spotach odgrywa
dziewie¢ interesujgcych, nastrojowych i malowniczych miejsc z catego Dolnego
Slaska, a wéréd nich m.in. Zamek Czocha, opactwo w Henrykowie, Wodospad
Kamienczyka czy schronisko Samotnia w Karkonoszach.

Druga odstona kampanii ,, Tajemniczy Dolny Slask”, podobnie jak pierw-
sza, w gtéwnej mierze opiera sie¢ na emisji filmow reklamowych w telewizji.
Roznica polega jednak na wiekszej czestotliwosci ukazywania sie filmow re-
klamowych oraz dotarciu do wiekszej grupy odbiorcéw (szczeg6lnie zagranicz-
nych). Pierwsza emisja miata miejsce w Wigilie, a spoty mozna byto ogladaé
w Swieta w ogdlnopolskich telewizjach oraz od 8 do 12 stycznia 2013 roku
podczas Pucharu Swiata w Skokach Narciarskich w Wiéle i Zakopanem.
W catym 2013 roku odbedzie sie okoto 13 000 emisji (w miesigcach styczen-
luty, maj-czerwiec, wrzesien-listopad). Film bedzie wySwietlany m.in. w kana-
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tach grupy TVN, TVP, grupy Polsat, Eurosportu, National Geographic i Di-
scovery Channel. Od poczatku 2013 roku filmy w jezyku angielskim sg wy-
swietlane w 46 krajach na kanale Eurosportu (w Niemczech, Austrii oraz
Szwajcarii — emisja w niemieckiej wersji jezykowej).

Koszt produkcji obu spotéw do drugiej cz¢sci kampanii wynidst 614 tys. zt.
Samorzad wojewé6dztwa na druga odstong przeznaczyt w sumie 8,9 min zt
(70% to pieniadze z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego).

Podsumowanie

Wsréd przestanek promocji regionu nalezy wymieni¢ coraz bardziej konku-
rencyjne otoczenie jednostek terytorialnych. Dziatania promocyjne, ktére przy-
czyniaja si¢ do budowania przewagi konkurencyjnej, polegajacej na kreowaniu
wyrézniajacych elementéw, stanowia jeden z najistotniejszych elementéw roz-
woju spoleczno-gospodarczego regionu. Dzialania te maja istotne znaczenie
réwniez dla spolecznosci lokalnej, gdyz wiedza o atutach obszaru czy poczucie
integracji, buduje wizerunek i tworzy pozytywny klimat kazdego regionu.

Naturalny potencjat Dolnego Slaska (przede wszystkim polozenie geogra-
ficzne oraz réznorodna rzezba terenu) sprawia, ze oferta wojewddztwa ma uni-
katowy charakter w kontekscie turystycznym. Wtadze samorzadowe konse-
kwentnie jednak inwestuja w mozliwos$ci kreowania nowych produktéw, ktére
beda ukierunkowane do réznych, dobrze zdefiniowanych grup docelowych.

Konsekwentna i spdjna koncepcja promocyjna regionu ulatwia osiagnigcie
zakladanych celéw w zakresie rozwoju turystyki. Od wielu lat uwaza si¢, ze
wlagnie turystyka moze by¢ ,kotem zamachowym” gospodarki Dolnego Slaska.
Temu rozwojowi trzeba jednak dopomdc, zwracajac uwag¢ na wspomniang
konieczno$¢ wyboru grup docelowych oraz profesjonalng promocj¢ waloréw
i atrakeji turystycznych. W komunikacji marki Dolny Slask zwraca si¢ wigksza
uwagg na konkretne cele, jakie powinna ona realizowaé: podniesienie poziomu
znajomosci marki (lepsza ekspozycja marki w komunikacji) oraz kreowanie
okreslonego zestawu skojarzen (wypracowanie komunikatu, ktéry bedzie roz-
poznawalny dla odbiorcéw i wzglednie staty w dlugim czasie).

Kazdy z regionéw Polski ma wlasne, specyficzne produkty, ktére sa wyra-
zem wielowiekowego dziedzictwa kulturowego i odgrywaja znaczaca rolg
w podtrzymywaniu rodzimej tradycji. Poréwnujac kampani¢ ,, Tajemniczy Dol-
ny Slask” do konkurencyjnych kampanii innych regionéw z ostatnich lat (wo-
jewodztw $laskiego, lubelskiego, warminsko-mazurskiego, lubuskiego, zachod-
niopomorskiego czy matopolskiego) mozna stwierdzi¢, ze dzialania reklamowe
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Dolnego Slaska wyrézniaja si¢ na tle pozostatych. Wykorzystanie kanatow te-
lewizyjnych oraz odwotanie do symboli wydaje si¢ ciekawe i bardzo intryguja-
ce. Wiele z wymienionych wojewddztw zakonczyto prace nad budowa wiasnej
marki, zatem mozna przyjac, ze ich nast¢pnym krokiem bedzie przygotowanie
spéjnych kampanii reklamowych. Zatem przewaga konkurencyjna w tym zakre-
sie jest nietrwala i wymaga dalszych, konsekwentnych inwestycji.

PROMOTION OF THE TOURIST REGION ON THE EXAMPLE
OF “MYSTERIOUS LOWER SILESIA” CAMPAIGN

Summary

The paper undertakes an attempt to indicate the core concept of region tourism product pro-
motion. Prosperity of many areas depends, to a great extend, on tourists spending money during
their stay. If local authorities want to encourage potential tourists to visit their region they have to
take advantage of diversified marketing elements in their activities and if applied skilfully it will
manifest itself in bigger numbers of visiting tourists. Currently, in order to accomplish success it
is not enough to prepare an attractive offer. It is also indispensible to prepare the properly selected
promotional campaign owing to which the offered product will be distinguished among similar
ones at the market. In his study the author presents basic goals of region promotion, as well as
activities carried out by self-government authorities in the framework of the campaign “Mysteri-
ous Lower Silesia”.

Keywords: territorial marketing, region tourist product, promotion, tourism region
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