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STRESZCZENIE

W artykule oméwiono podstawy teoretyczne zwigzane z marketingiem terytorialnym
i ksztattowaniem wizerunku regionu. Celem artykutu jest okreslenie roli dziatan promocyj-
nych podejmowanych przez samorzad wojewddztwa lubelskiego w budowaniu wizerunku
tego regionu. Wtadza samorzadowa od 2008 roku konsekwentnie przeprowadza kampanie
reklamowe w celu zbudowania wizerunku regionu jako odpowiedniego miejsca do wypo-
czynku. Przeprowadzone badania empiryczne wskazuja, ze respondenci byli w stanie po-
prawnie wskaza¢ obrazy pochodzace z kampanii Lubelszczyzny, ale jednoczeénie nie sg
w stanie przypomnie¢ sobie konkretnych nazw (haset) kampanii. Stabo rozpoznawalny dla
respondentdw jest tez stworzony system identyfikacji wizualnej wojewodztwa. W podanych
skojarzeniach z Lubelszczyzng nie pojawiajg si¢ odniesienia bezposrednio do turystyki, co
$wiadczy, ze region nie kojarzy si¢ silnie z turystyka.

Stlowa kluczowe: marketing terytorialny, region, wizerunek, kampanie promocyjne

Wprowadzenie

Wspotczesnie jednostki terytorialne funkcjonuja w warunkach wzrastajacej
konkurencji, stad kluczowym zagadnieniem staje si¢ kreowanie wizerunku. Aby
sprosta¢ wyzwaniom konkurencji, jednostki terytorialne musza pozytywnie wyrdz-
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ni¢ si¢ sposrod innych uczestniczacych w grze rynkowej oraz utrwali¢ w §wiadomo-
$ci roznych podmiotdéw wiasng unikatowa pozycje. Dziatania majace na celu budowe
wizerunku regionu mogg by¢ skierowane do roznych grup odbiorcéw: mieszkan-
cow, potencjalnych mieszkancow, przedsiebiorcéw, inwestorow czy turystow itp.
Jak powszechnie wiadomo, promocja powoduje wzbudzenie zainteresowania danym
towarem, ustuga, ale takze miejscem. Od kilku lat samorzady i organizacje dziataja-
ce w regionach starajg si¢ wykorzystywaé swoj potencjat, aby wypromowac okreslo-
ny obszar. Dzialania takie w efekcie prowadza do poprawy sytuacji finansowej jego
mieszkancow, a jesli méwimy o turystyce, poprawie ulega standard $wiadczonych
ushug turystycznych oraz zwigksza si¢ liczba turystow odwiedzajacych region.

Celem artykutu jest okreslenie roli dziatan promocyjnych w budowaniu wize-
runku turystycznego Lubelszczyzny. Aby zrealizowac cel pracy, przeprowadzono
badania empiryczne wsrod turystow odwiedzajacych ten region. Grupa badawcza
liczyta 117 0sdb, dobor proby do badan byt przypadkowy. Badania wykonano za
pomoca kwestionariusza ankiety sktadajacego si¢ z 24 pytan i obejmujacego bloki
tematyczne: opinie respondentéw na temat kampanii promocyjnych zrealizowanych
przez region i wizerunek regionu w opinii badanych.

1. Pojecie i rola marketingu miejsc

W literaturze zwigzanej z marketingiem pojecia ,,marketing terytorialny”,
»~marketing przestrzenny” czy ,,marketing miejsc” stosuje si¢ zamiennie. Poj¢cia te
sa roznie definiowane i nie ma jednomys$lnosci wsrod autoréw. Zasadniczo marke-
ting postrzegany jest w wielu przypadkach jako proces zarzadzania, ktory ekono-
micznie i skutecznie rozpoznaje, przewiduje i zaspokaja potrzeby oraz pragnienia
klientéw. W $wietle takiego okreslenia marketing terytorialny mozna zdefiniowac
jako rynkowa koncepcje zarzadzania jednostka osadnicza — jako zarzadzanie zmie-
rzajace do zaspokojenia potrzeb, pragnien mieszkancow i gosci przez wezesniejsze
ich rozpoznanie oraz przewidywanie zmian, a jednoczesnie oparte na racjonalnym
wykorzystaniu catoksztattu posiadanych zasobow (Szromnik, 2011, s. 19). Natomiast
wedtug Frankowskiego (2000) marketing terytorialny to pewien system aktywnos$ci
samorzadu lokalnego, ktory umozliwia korzystng wymiang produktow w miescie
oraz w jego otoczeniu w celu zaspokojenia potrzeb mieszkancoéw. Organizacja
Wspoétpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD, 2007) w raporcie dotyczacym kon-
kurencyjno$ci miast podaje, ze marketing terytorialny stanowi proces tworzenia
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i ksztattowania cech, ktore nadaja danemu miejscu charakteru oraz pozwalajg wy-
ro6zni¢ je na tle innych z wykorzystaniem metod stosowanych w marketingu przed-
siebiorstw. Cechy wyrdzniajace stanowia tozsamo$¢ miejsca, a na ich podstawie
kreowana jest marka i wizerunek. Czesto pojecie wizerunku i tozsamosci uzywane
jest zamiennie, co jest znaczacym bledem. Obydwa pojecia zwigzane sg z marka,
przy czym tozsamos$¢ marki to pozadany przez sponsora marki sposob jej postrzega-
nia, natomiast wizerunek marki to obraz tej tozsamosci w $§wiadomosci odbiorcow
(Altkorn, 1999, s. 189). Marka miejsca jest tworzona dzigki projektowaniu, plano-
waniu oraz komunikacji cech, ktore wyrdzniaja dang jednostke, a stworzenie silnej
marki regionu oraz rozwdj sektora turystycznego wptywa na wzrost konkurencyj-
nos$ci danego regionu.

Zdaniem Kotlera (1994) wizerunek stanowi zbior przekonan, mysli i wrazen
danego podmiotu (osoby lub grupy) o jakim$ obiekcie, przy czym przez obiekt
mozna rozumie¢ firme, produkt i jego marke, miejsce badz osobg. Waznym aspektem
wizerunku jest to, ze nie jest on wiernym odzwierciedleniem rzeczywisto$ci, ponie-
waz powstaje w wyniku postrzegania danego miejsca przez jednostke. Wytworzony
obraz moze by¢ prawdziwy lub fatszywy, moze wynika¢ zar6wno z wlasnego do-
$wiadczenia, jak i zastyszanych opinii. To oznacza, ze wizerunek moze si¢ zmieniaé¢
w wyniku oddziatywania marketingowego, lecz takze powstajacych emocjonalnych
sadow badz wptywu czlonkéw danej spolecznosci.

Pojecie wizerunku miejsca jest bardzo istotne z punktu widzenia rozwoju
rynku turystycznego. Dlatego od kilku lat mozna zauwazy¢ wiele turystycznych
kampanii promocyjnych realizowanych przez jednostki samorzadu terytorialnego.
Celem tych kampanii jest zbudowanie pozytywnego, spdjnego wizerunku regionu
i silnej, wyrozniajacej si¢ marki danego miejsca.

2. Wybrane kampanie reklamowe zrealizowane w wojewddztwie lubelskim

Samorzad wojewddztwa lubelskiego od 2008 roku sukcesywnie przeprowadza
kampanie reklamowe. Ich celem bylo zbudowanie wizerunku wojewodztwa lubelskie-
go jako idealnego miejsca na wyjazdy wakacyjne i weekendowe oraz podkreslenie r6z-
norodnosci regionu przez prezentacje atrakcji turystycznych oraz wielu form spedze-
nia czasu. Region lubelski jest niezaprzeczalnie atrakcyjnym miejscem dla turystow
lubigcych aktywne formy wypoczynku. Jest w nim wiele szlakow pieszych, rowero-
wych, konnych, liczne $ciezki przyrodnicze w parkach narodowych i krajobrazowych.

159



160

ZARZADZANIE

Poza walorami przyrodniczymi w wojewodztwie znajduje si¢ wiele miejsc oraz zabyt-
kow zwigzanych z r6znymi kulturami i religiami. Przyktadem przenikania si¢ trady-
cji i kultur oraz religijnej tolerancji sa liczne zabytki architektury sakralnej réznych
wyznan: koscioty, cerkwie, dawne synagogi (Zamos¢, Lublin, Kazimierz Dolny). Aby
uchroni¢ i popularyzowac tradycje ludowej kultury oraz obrzgdowosci w regionie
organizowanych jest wiele imprez, m.in. Ogolnopolski Festiwal Kapel i Spiewakow
Ludowych, Targi Sztuki Ludowej w Kazimierzu Dolnym, Migdzynarodowe Poleskie
Lato z Folklorem czy Ogolnopolskie Targi Sztuki Kowalskie;.

W wojewodztwie funkcjonuje wiele organizacji zajmujacych si¢ tworzeniem
produktow turystycznych i promocja turystyczna. Kluczowe znaczenie przy po-
dejmowaniu dziatan promocyjnych ma administracja samorzadowa, w tym urzad
marszatkowski, urzedy miast i gmin, ale bardzo waznym podmiotem w tym za-
kresie jest Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna, dziatajaca na szczeblu
wojewoOdzkim, oraz lokalne organizacje turystyczne?, dziatajace na nizszych szcze-
blach (gminy, miasta, produkty turystyczne). Lubelska Regionalna Organizacja
Turystyczna to organizacja wspdlpracy samorzadu terytorialnego i branzy tury-
stycznej w zakresie promocji wojewodztwa jako regionu atrakcyjnego turystycz-
nie. Wedtug Polskiej Organizacji Turystycznej (dalej: POT) do zadan regionalnych
organizacji nalezy m.in.:

— koordynacja dziatan promocyjnych w wojewodztwie,

— stworzenie regionalnego systemu informacji turystycznej,

— stymulowanie tworzenia produktéw turystycznych w regionie,

— inspirowanie i pomoc przy tworzeniu lokalnych organizacji turystycznych

W regionie.

Pomimo wielu atrakcji wojewodztwo lubelskie nie byto rozpoznawalne jako region
atrakcyjny turystycznie. Dziatalno$¢ promocyjna rozpoczeto od stworzenia systemu
identyfikacji wizualnej, wiedzac, ze istotg marki destynacji musi by¢ logo, symbol,
nazwa, hasto, z ktérymi identyfikowany bedzie dany region. Stworzony logotyp woje-
wodztwa lubelskiego to znak stowno-graficzny obejmujacy forme graficzna, tzw. Elke,
napis ,,Lubelskie” 1 hasto ,,Smakuj zycie”. Graficzng cz¢s¢ logotypu stanowi litera ,,L”.
,»Elki” zostaty zaprojektowane z mysla o podkresleniu rozwijajacych si¢ form turystyki
w regionie, gdyz wyroznia sie ,,Elki” aktywne, ,,EcoElki”, ,,Elki kulturalne” (http:/

2 Na terenie wojewddztwa lubelskiego dziata 8 lokalnych organizacji turystycznych: ,Kra-

ina Lessowych Wawozow”, Stowarzyszenie Poleska Lokalna Organizacja Turystyczna, ,,Powisle”,
»Zamosc¢ i Roztocze”, ,,Roztocze”, Lubelska Lokalna Organizacja Turystyczna, ,,Krasnystaw — Wrota
Roztocza”, Organizacja Turystyczna ,,Szlak Jagiellonski”.
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www.lubelskie.pl). Logotyp zostat tak zaprojektowany, aby mozna byto stosowac go
na roznych nos$nikach reklamowych (reklama zewnetrzna, gadzety reklamowe: kubki,
dtugopisy, koszulki itp.). Logotyp ten pojawiat si¢ rowniez we wszystkich spotach
reklamowych emitowanych w telewizji czy internecie. Na rysunku 1 przedstawiono
przyktad podstawowego logotypu wojewodztwa lubelskiego.

Rysunek 1. Przyktad logotypu wojewodztwa lubelskiego

lubelskle
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Zrédto: http:// www.lubelskie.pl.

W latach 2008-2014 wojewodztwo lubelskie zrealizowato 7 kampanii promo-
cyjnych. Pierwsza miata nazwe ,,.Lubelskie $wietne na weekend” i przedstawiata
najpopularniejsze miejsca w wojewodztwie, takie jak: Lublin, Zamos$¢, Kazimierz
Dolny, Chetm czy Naleczow. Oprocz tego skupiono si¢ na przedstawieniu aktywnych
form spedzania czasu wolnego w regionie. Celem tej kampanii bylo zaprezentowanie
regionu jako ciekawej alternatywy na weekendowy wypoczynek. Kolejna kampa-
nia ,,Lubelskie — wylacz napigcie, wlacz zasilanie”, zrealizowana w 2009 roku, to
glownie akcja billboardowa w duzych miastach, ale rowniez prezentujgca region na
portalach internetowych czy w pociggach Kolei Mazowieckich. Billboardy i plakaty
przedstawialy energetyzujacy motyw, ktory miat na celu pokazanie regionu jako
miejsca odpoczynku i ,,Jadowania akumulatorow.

Innym ciekawym przedsigwzigciem promocyjnym wojewodztwa lubelskie-
go byla kampania ,,Lubelskie — chwilo trwaj”. Jej gldéwnym celem bylo wyzwolenie
w adresacie pozytywnych emocji i powigzanie ich z wizerunkiem Lubelszczyzny.
Przeciwstawiono w niej §wiat wielkiego, zatloczonego miasta, w ktorym ludzie po-
$wigcaja sie pracy i nie majg czasu na przyjemnosci, oraz sielskiej Lubelszczyzny,
gdzie mozna odpocza¢ na tonie natury. W filmie reklamowym wystapit aktor Mikotaj
Roznerski, a za spot reklamowy wojewodztwo lubelskie otrzymato gtéwna nagrode na
Miedzynarodowym Festiwalu Filmow Turystycznych FilmAT, Art & Tourism Festival.
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Do kolejnych, zrealizowanych przez wojewddztwo lubelskie kampanii reklamo-
wych nalezaty: ,,Lubelskie — Smakuj zycie” (2011), ,,Smaki Lubelszczyzny” (2011),
»Na chwile lub na dtuzej” (2012-2015), ,,Lub Lubelskie” (2014) i ostatnia, prze-

[

prowadzona jesienig 2015 roku pod hastem ,,Sita jest w nas!”. Celem tej ostatniej
bylo zwrdcenie uwagi na wojewodztwo lubelskie jako miejsce atrakcyjne nie tylko
turystycznie i kulturowo, ale przede wszystkim gospodarczo. Hasto przedsiewzigcia
»Sifa jest w nas!” oraz wykorzystane w kampanii kreacje ukazuja potencjat woje-
wodztwa tkwiacy w ludziach, technologii, nauce oraz bogactwie nieskazonej przy-
rody (www.marketingmiejsca.com.pl). Akcja ta prowadzona jest nie tylko na billbo-
ardach w Polsce, ale takze na zagranicznych lotniskach i w stacji BBC. Prowadzone
dzialania promocyjne maja kosztowac region ponad 4 min zt. W tabeli 1 przedsta-
wiono koszty zrealizowanych kampanii reklamowych w latach 2008-2014. W zesta-
wieniu nie uwzgledniono rozpoczgtej jesienig 2015 roku kampanii ,,Sita jest w nas”.

Tabela 1. Zestawienie kosztow zrealizowanych kampanii reklamowych
wojewodztwa lubelskiego w latach 2008-2014 (w PLN)

Nazwa kampanii Koszt
Lub Lubelskie 723 000
Na chwile lub na dtuzej 1 500 000
Smaki Lubelszczyzny 992 000
Smakuj zycie 1100 000
Chwilo trwaj 1500 000
Wylacz napigcie, wlacz zasilanie 860 000
Lubelskie $wietne na weekend 437 000
RAZEM 7112 000

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie na podstawie http://www.lubelskie.pl.

Podsumowujgc rozwazania prowadzone w tym podrozdziale, nalezy przyznac, ze
samorzad wojewodztwa lubelskiego konsekwentnie dazy do zbudowania wizerunku
wojewoOdztwa jako regionu atrakcyjnego turystycznie. Prowadzone dziatania sg prze-
myslane, charakteryzuja sie nowoczesnoscia, pokazuja region jako idealne miejsce do
wypoczynku, zregenerowania sit i ucieczki z wielkomiejskiego zgietku, a ostatnia kam-
pania pokazuje region jako miejsce o duzym potencjale gospodarczym i spolecznym.
Dziatania reklamowe majg ciaglo$¢ 1 sg realizowane nieprzerwanie przez 7 lat, a tylko
konsekwencja pozwala na zbudowanie marki i wizerunku regionu.
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3. Wyniki badan

Aby przeanalizowac, jaka rolg spetnity kampanie reklamowe w budowie wi-
zerunku regionu i jego rozpoznawalnosci, na poczatku 2015 roku przeprowadzono
badania wsrod turystow, ktorzy podrézowali po Lubelszczyznie. Badania wykona-
no wsrod 117 turystdw za pomocg wystandaryzowanego kwestionariusza, stosujac
metod¢ wywiadow bezposrednich. W grupie badanej byty 64 kobiety i1 53 mezczyzn.
Najwigcej 0sob — 47 nalezato do grupy wiekowej 21-30 lat (40%), 29 respondentéw
(24,8%) bylo w wieku 31-40 lat, a 23 osoby (20%) byly w wieku 16-20 lat. Osoby
powyzej 40. roku zycia stanowily 17,5%. Badane osoby pochodzity z trzech woje-
wodztw: mazowieckiego, podkarpackiego i lubelskiego, przy czym najwigcej tury-
stow (72%) pochodzito z wojewddztwa mazowieckiego.

Podczas badania zaprezentowano respondentom obrazy kampanii reklamowych
realizowanych przez rdzne regiony w Polsce: wojewodztwo lubelskie, dolnoslaskie,
todzkie 1 warminsko-mazurskie. Z badanych osob az 79 (68%) poprawnie wska-
zalo obraz pochodzacy z kampanii wojewodztwa lubelskiego. Wynik ten wskazu-
je, ze obraz regionu, jego symbolika mocno zapisaty si¢ w pamigci respondentow.
Fakt, ze wigkszos¢ respondentéw pochodzita z wojewodztwa mazowieckiego, miat
zapewne wptyw na ten wynik, gdyz to wlasnie do mieszkancow tego wojewodz-
twa byly kierowane kampanie Lubelszczyzny. Jesli chodzi o zapamigtanie nazw
konkretnych kampanii reklamowych, okazato sie¢, ze prawie potowa respondentow
(49%) nie byla w stanie poda¢ nazwy konkretnej kampanii. Ankietowani, ktorzy
kojarzyli nazwy kampanii reklamowych, najczesciej wskazywali na kampanig¢ ,,Lub
Lubelskie”, ,,Smakuj zycie” oraz ,,Smaki Lubelszczyzny”. Na pytanie, co najbardziej
zapamigtali z tych kampanii, respondenci wskazali hasto, cieckawg strong wizualng
kampanii, a kilka osob wskazalo aktora Mikotaja Roznerskiego — bohatera wystepu-
jacego w spocie reklamowym kampanii ,,Chwilo trwaj”. Z przeprowadzonych badan
wyraznie wynika, ze stworzony system identyfikacji wizualnej w postaci ,,Elki”,
ktora pojawia si¢ w kampaniach telewizyjnych, billboardowych, materiatach rekla-
mowych, stabo jest kojarzony z Lubelszczyzng. Symbol ten jako charakterystyczny
znak regionu podato jedynie 6 0sob.

W dalszej czgséci badania, cheae pozna¢ wizerunek regionu, zapytano responden-
tow o skojarzenia z Lubelszczyzng. Wyniki badan jednoznacznie wskazuja na brak
wyrazistego wizerunku regionu. Wérod najczgsciej podawanych skojarzen podawa-
no miasto Lublin (28%), wojewddztwo lubelskie (13%), producenta alkoholi (glownie
piwa Perta) (13%) oraz skojarzenie z Polska Wschodnia (4,3%). Inne podawane skoja-
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rzenia przez pojedyncze osoby to: uprawa chmielu, agroturystyka, uczelnie wyzsze. Na
podstawie otrzymanych wynikow mozna jednoznacznie potwierdzi¢ brak turystycz-
nego wizerunku regionu. Respondenci, oceniajgc ogdlny wizerunek Lubelszczyzny,
stwierdzili, ze jest on pozytywny (44,5%), jednakze bardzo podobna liczba 0sob wy-
razita opinig, Zze wizerunek ten jest ani pozytywny, ani negatywny (39%), a 11 osob
(9,4%) wyrazito opinig, ze jest on negatywny. Jesli chodzi o oceng wptywu przepro-
wadzonych kampanii na wizerunek wojewodztwa, to 63% respondentow, ktdrzy znali
kampanie reklamowe Lubelszczyzny, jest zdania, ze dzialania te raczej przyczynity
si¢ do wykreowania pozytywnego wizerunku regionu, a jedynie 12% bylo zdania
o zdecydowanym wptywie podjetych dziatan na kreowanie wizerunku. Dodatkowo
20% respondentoéw nie miato zdania na ten temat, a 5% nie wierzylo w mozliwosci
wykreowania wizerunku Lubelszczyzny przez przeprowadzone kampanie reklamowe.

Podsumowanie

Badania empiryczne potwierdzaja, Ze stworzenie pozytywnego wizerunku regionu
nie jest tatwe. Wojewddztwo lubelskie konsekwentnie od kilku lat przeprowadza kampa-
nie promocyjne w réznych mediach, stworzylo system identyfikacji wizualnej regionu,
ktory systematycznie jest prezentowany we wszystkich dziataniach i umieszczany na
materiatach reklamowych. Mimo duzej aktywnosci w tym aspekcie, kampanie rekla-
mowe nie byly dobrze zapamigtane przez badanych i potowa respondentéw nie byta
w stanie przypomnie¢ sobie nazw (haset) tych kampanii. Swiadczy¢ to moze o tym, ze
kampaniom brakowalo charakterystycznego elementu, ktéry utrwalitby sie w $§wiado-
mosci odbiorcéw. Konsekwentnie stworzony i uzywany symbol identyfikacji wizualnej
w postaci tzw. Elki byt kojarzony przez bardzo mala liczbe respondentéw. Zdaniem an-
kietowanych, podmioty odpowiedzialne za promocj¢ regionu powinny zwroci¢ uwage
na stworzenie bardziej charakterystycznego i rozpoznawalnego symbolu. Oceniajac
wizerunek regionu, nalezy stwierdzi¢ na podstawie przeprowadzonego badania, ze nie
jest on kojarzony z turystyka. Wnioskowa¢ zatem nalezy, ze stworzenie pozytywne-
go wizerunku regionu nie jest fatwym zadaniem, to proces, ktéry trwa bardzo dtugo,
wymaga podejmowania wielu dziatan przy uzyciu réznych kanatéw promocyjnych.
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SHAPING OF THE TOURIST IMAGE OF A REGION THROUGH PROMOTIONAL ACTIVITIES -
EXPERIENCE OF LUBELSKIE PROVINCE

Abstract

The article discusses the theoretical basis related to territorial marketing and shaping
the image of a region. The purpose of the article is to define the role of promotional activi-
ties undertaken by the local government of Lubelskie Province in building the image of the
region. Since 2008, the local authorities have consistently implemented advertising campa-
igns in order to build the image of the region as a suitable place to rest. The empirical studies
indicated that respondents were able to identify images from the promotional campaign of
Lubelskie Province in a correct manner. At the same time, they were not able to recall any
specific names (slogans) from the campaigns. In addition, the respondents had difficulty in
recognising the visual identity system developed for the province. The associations with
Lubelskie Province quoted by the respondents did not contain any direct reference to tourism,
which proves that the region is not strongly associated with tourism.
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