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Streszczenie: W artykule dokonano analizy instrumentéw marketingowych wykorzystywanych w promocji turystycznej
wojewodztwa dolnoslaskiego. Na podstawie literatury omoéwiono problematyke zwigzang z promocja turystyczng regio-
néw, wykorzystywanych narzedzi, zasad planowania i realizowania skutecznych dziatan promocyjnych. Cze$¢ badawcza
artykutu zostata opracowana na podstawie badan wtasnych Autoréw dotyczacych skutecznosci instrumentéw promocyj-
nych Dolnego Slaska. Wzieto w nich pod uwage takie elementy jak: funkcja informacyjna i perswazyjna narzedzi, stopien

ich zapamietywania oraz zdolno$¢ kreowania wizerunku regionu.

Stowa kluczowe: marketing turystyczny, promocja turystyczna regionéw, reklama, wojewddztwo dolnos$laskie

Wstep

Na poczatku XXI wieku turystyka jest jedna z naj-
szybciej rozwijajgcych sie gatezi gospodarki. Odgrywa
ona wazna role w rozwoju gospodarczym regionéw.
Dzieki niej poprawia sie przedsiebiorczo$¢, powstaja
nowe miejsca pracy, wzrastaja dochody miejscowej
ludnosci. Dodatkowo rozwija sie infrastruktura trans-
portowa, telekomunikacyjna, informatyczna regionu.
Nalezy jednak pamietac, ze turystyka moze przynosic¢
réwnieznegatywne skutki. Przyktadem moze by¢ zr6z-
nicowanie w strukturze dochodéw mieszkancéow, de-
gradacja $rodowiska przyrodniczego, zmiana postaw
mieszkancéw czy rozwdj patologii. Duza role w sty-
mulacji proceséw rozwojowych w turystyce odgry-
waja samorzady terytorialne, organizacje turystycz-
ne oraz branza turystyczna. Aby nastepowat rozwoj
turystyki, turysci musza postrzegac dany region jako
atrakcyjny turystycznie. Musza wiec powstac¢ wszel-
kiego rodzaju produkty turystyczne, od tych najprost-
szych typu: wydarzenie, obiekt, po ztozone produkty
turystyczne, do ktérych zaliczamy szlaki, imprezy tu-
rystyczne, czy produkty o charakterze obszarowym.
Ostatnie 10 lat to czas kiedy powstato wiele nowych
produktéw turystycznych w Polsce. Spowodowato to,
Ze potencjalny turysta ma bardzo szeroki wybér ofert.
Problemem natomiast jest to, ze nie jest Swiadomy ist-
nienia wiekszo$ci z nich. Dlatego tak waznym narze-
dziem, zaréwno walki konkurencyjnej, a tym samym
narzedziem us$wiadamiania potencjalnych turystéw
o danym produkcie i zachecaniem do jego zakupu jest
promocja turystyczna. Jednak, aby byta ona skutecz-
na musi by¢ przeprowadzana w sposéb zaplanowany,
przemyslany, z wyraZnie zdefiniowanymi adresatami
dziatan promocyjnych.

Celem niniejszego artykutu jest ocena instrumen-
tow wykorzystywanych w promocji turystycznej
wojewddztwa dolnoslaskiego. Analizie poddano ele-
menty sktadowe promotion-mix, a wiec rézne formy
reklamy (telewizyjna, zewnetrzna, internetowa, dru-
kowana), sponsoring, dziatania z zakresu public rela-
tion, informacji turystycznej, ktore wykorzystywane
byty w promocji turystycznej w analizowanym woje-
wddztwie. Aby zrealizowac cel pracy Autorzy prze-
prowadzili w 2010 roku badania empiryczne na prébie
124 os6b. Zastosowana metoda badawczg byt wywiad
bezposredni przy uzyciu kwestionariusza wywiadu.
Badanie przeprowadzono ws$roéd turystow odwiedza-
jacych w czasie badan Dolny Slask.

Region turystyczny jako podmiot
dziatan promocyjnych

Pojecie regionu definiowane jest w rézny sposob.
Mozna wymieni¢ wiele rodzajéw regionéw, np. regio-
ny fizyczno-geograficzne, klimatyczne, demograficz-
ne, spoteczno-ekonomiczne, turystyczne, historyczne,
itp. W niniejszym artykule region utozsamiany jest
z wojewddztwem, czyli jednostka administracyjna.
W literaturze przedmiotu z zakresu turystyki uzywa
sie pojecia region turystyczny. Definiuje sie go jako
,obszar, ktory rézni sie od innych okreslonymi, wspdl-
nymi cechami charakterystycznymi, majacymi zasad-
nicze znaczenie dla rozwoju turystyki”’(Krzak 2003,
s.101-103). Aby region zostal uznany za turystyczny
musi posiada¢ odpowiednie walory turystyczne, kto-
re beda atrakcyjne dla potencjalnych odwiedzajacych.
Kolejnym waznym warunkiem jest zagospodarowanie
turystyczne, czyli odpowiednia baza noclegowa, ga-
stronomiczna, rekreacyjna i kulturalna. Bardzo duze
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znaczenie ma takze dostepno$¢ komunikacyjna. Do-
brze rozwinieta sie¢ drég, linii kolejowych badz lotni-
czych umozliwia dotarcie turysty do danego regionu.

W literaturze i praktyce wyrdéznia sie ponadto tury-
styczne regiony metropolitalne i peryferyjne. Zostaty
one wydzielone przy uwzglednieniu potozenia obsza-
row, na ktoérych koncentruje sie popyt i podaz tury-
styczna. Metropolitarny region turystyczny powstaje
przy skupiskach miejskich, natomiast peryferyjny nie
jest zwigzany z miastem. Powstaje na terenach, ktére
odznaczajg sie atrakcyjnoscia waloréow przyrodni-
czych oraz rozbudowang baza turystyczna.

Wazng cechg regionu jest jego konkurencyjnosc.
Tylko regiony, ktore sg konkurencyjne pod wzgledem
turystycznym majg szanse przyciagnal turystow.
Konkurencyjno$¢ regionu oznacza zbiér wyjatko-
wych, niepowtarzalnych cech, ktére sktadajgq sie na
jego atrakcyjnos$¢ i dzieki ktérym posiada on zdolno$¢
rywalizacji o przewage nad innymi regionami (Go-
lembski 2008, s. 23). Zalezy ona od wielu czynnikéw
spoteczno-gospodarczych, od jego potozenia, podej-
mowanych dziatan na rzecz jego rozwoju oraz od re-
lacji z otoczeniem. Niezmiernie wazna jest wspdtpraca
miedzy poszczego6lnymi jednostkami samorzadowymi
przynaleznymido danego regionu. Atrakcyjnos$¢regio-
nu zwiekszaja liczne czynniki naturalne, ekonomiczne,
spoteczne oraz polityka panstwa (Rudolf 2003, s. 23-
25). Warunki naturalne oraz walory antropogeniczne
stanowig jeden z wazniejszych potencjatéw regionu.
Zalicza sie tu miedzy innymi: klimat, uksztattowanie
powierzchni, sie¢ wod, wystepujaca roslinnosc i zwie-
rzeta, zabytkowe i wspotczesne obiekty, dzieta sztuki
itp. Do czynnikéw ekonomicznych konkurencyjnosci
zalicza sie infrastrukture ogélnego przeznaczenia
oraz infrastrukture specjalnego przeznaczenia na po-
trzeby turystyki.

Nalezy dobrze oznakowac szlaki turystyczne,
udostepni¢ urzadzenia rekreacyjne, baze noclegowa,
gastronomiczng wraz z najnowoczes$niejszymi tech-
nologiami. Spoteczne uwarunkowania konkurencyj-
nosci to przede wszystkim aktywnos$¢ spoteczenstwa
zamieszkujacego w danym regionie.

Jednakze pomimo posiadanego potencjatu wazne
jest aby region miat wykreowany wizerunek i wyroéz-
niat sie unikalng cecha. Wizerunek ten musi by¢ za-
komunikowany odbiorcom poprzez réznego rodzaju
dziatania promocyjne. Za dziatania te w duzej mierze
odpowiadajg jednostki samorzadu terytorialnego
czy organizacje turystyczne funkcjonujace w danym
regionie. W przeciwnym razie trudno bedzie moéowi¢
o planowaniu rozwoju turystyki w regionie i czerpa-
niu korzysci wynikajacych z jej rozwoju.

Specyfika promocji turystycznej
Generalnie nie ma znaczacych réznic pomiedzy

okresleniem promocja a promocja turystyczna. Pew-
ne swoiste cechy wynikaja z ustugowego charakteru

branzy turystycznej. Swoisto$¢ promocji turystycz-
nej wynika ponadto z takich czynnikéw jak: bardziej
emocjonalne podej$cie do zakupu niz w przypadku
doébr materialnych, wieksze zaangazowanie w proces
zakupowy, zakup bazujacy w gtéwnej mierze na wy-
obrazeniu o miejscu docelowym. Kompleksowa defini-
cja, zawierajgca wszelkie istotne informacje dotyczace
promocji turystycznej jest definicja zaprezentowa-
na przez A. Oleksiuka. Autor uwaza, iz promocja jest
rodzajem polityki komunikacji, kazdym dziataniem
majgcym na celu komunikowanie sie z turystg oraz
sposobem marketingowego oddziatywania na poten-
cjalnych nabywcoéw, polegajacym na przekazywaniu
informacji, argumentacji, obietnicy oraz zachety, ktére
majg sktania¢ do nabywania proponowanych produk-
tow i ustug, wzmacnia¢ korzystny wizerunek oferty,
a takze kreowa¢ pozytywna opinie o tworzacych ja
podmiotach (Oleksiuk 2007, s 178). Promocja i zwiaza-
ne z nig procesy tworzg system, w sktad ktérego wcho-
dzg takie elementy jak okreslone podmioty, przedmio-
ty komunikacji oraz przeptyw informacji.

W systemie promocji turystycznej regionu mozna
wyrdzni¢ podmioty, ktorych dziatalnos¢ czes$ciowo
polega na promowaniu i nie jest dziatalnoscig ukie-
runkowang na zysk, a wynika ona z hobby, czy tez lo-
kalnego patriotyzmu czy z ustawowego obowigzku.
Do tej grupy naleza np. stowarzyszenia mito$nikow
miasta, ktére wydajg publikacje i gromadza materiaty
dotyczace obszaru, samorzady terytorialne, organiza-
cje turystyczne. Inng grupa sa podmioty, ktérych dzia-
tania ukierunkowane sa na osigganie zyskow z prze-
prowadzanych dziatan promocyjnych.

Z kolei przedmiotem promocji jest potencjat lokal-
ny, ktéry moze by¢ wykorzystany przez nabywajacego
oferte (Czornik 2000, s.40). MozZe on mie¢ postac pro-
duktu turystycznego obszaru lub posta¢ ustug i débr
sprzedawanych przez przedsiebiorstwa. Oczywiscie
rozwazajac promocje turystyczna regionéw przed-
miotem komunikatéw sg przede wszystkim walory
danego regionu.

Kolejnym elementem systemu promocji turystycz-
nej sg odbiorcy komunikatéw promocyjnych. Do grupy
tej naleza przede wszystkim turysci. Jednakze czes¢
przekazow jest ukierunkowana na przedstawicieli
wtadz, czy tez gestoréw Srodkéw masowego prze-
kazu (Czornik 2000, s.146). Przy promocji regionéw
istotnymi odbiorcami sa takze przedsiebiorcy (Paw-
licz 2008, s. 37). W ich gestii lezg decyzje dotyczace
lokalizacji przedsiewziecia (jak np. otwarcie obiektu
noclegowego, badz gastronomicznego), czy tez w przy-
padku touroperatoréw, wybor regionéw, ktore zosta-
ng zamieszczone w ich ofercie.

Przy podejmowaniu dziatain promocyjnych na
rzecz regionéw (oraz jakichkolwiek innych dziatan
promocyjnych) istotnym jest odpowiedni dobdr na-
rzedzi, za pomocg, ktérych beda przekazywane komu-
nikaty marketingowe. W promoc;ji turystycznej regio-
now wykorzystuje sie cztery podstawowe narzedzia
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Tabela 1. Podstawowe instrumenty promocji turystycznej
Table 1. Basic tourist promotion instruments

Reklama Propaganda Sprzedaz osobista Promocja uzupetniajaca

Prasa, Konferencje prasowe, Sprzedaz w siedzibie firmy, | Konkursy,

radio, relacje prasowe, sprzedaz poprzez przedsta- | Upominki,

telewizja, wywiady w §rodkach maso- | wicieli firmy, sprzedaz za upusty cenowe,

przesytki pocztowe, wego przekazu, posrednictwem telefonu. bezptatne ubezpieczenie

plakaty, propagandowe wydawnictwa, podrdéznych,

wydawnictwa, wycieczki, premiowanie statych klien-

filmy, pokazy filmowe, tow,

firmowe upominki. seminaria, dodatkowe programy swia-
sponsorowanie imprez. teczne.

Zrédto: J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, 5.147

okreslane jako promotion mix. W sktad promotion-
mix wchodza: reklama zamieszczana w wybranych
nosnikach, sprzedaz osobista w zakresie prezentacji
oferty nabywcy, promocja sprzedazy, public relation
(PR) za pomoca ktérego przekazywane sg informacje
o dziataniu gminy z wykorzystaniem masowych form
przekazu (Kunce 2003 s.101). Instrumenty te sg wy-
korzystywane w réznym zakresie. Public relation ma
ogromne znacznie w promocji regionéw, podczas gdy
sprzedaz osobista odgrywa wrecz marginalng role.
W tabeli 1 przedstawiono podstawowe instrumenty
promocji turystycznej oraz narzedzia jakie moga by¢
wykorzystywane w kazdym z nich.

Z.Kruczek oraz B. Walas dodaja jeszcze jako osobny
instrument marketing bezposredni (Kruczek 2004, s.
34). Dodatkowo jako inne instrumenty promocji tury-
stycznej majgce zastosowanie w promowaniu regionu
wymienia sie: event marketing, komunikacje multime-
dialng, sponsoring, product palcement i komunikacje
wewnetrzng. Istotnym elementem promocji regionu
jest réwniez organizacja podrézy studyjnych (ang.
study tours). Sa to wyjazdy sponsorowane, organizo-
wane przez podmioty zarzgdzajace produktami tury-
stycznymi w regionie, przez koordynatorow turystyki
wregionie (regionalne i lokalne organizacje turystycz-
ne, wtadza lokalna) oraz przez oferentéw konkretnych
ustug czy atrakcji turystycznych. Biorg w nich udziat
gtownie dziennikarze (krajowi i zagraniczni), touro-
peratorzy, ktorzy pézniej moga organizowac wyjazdy
dla turystéw do odwiedzanego obszaru. Ich celem jest
oczywiscie szeroko rozumiana promocja turystyczna
regionu, szlakéw turystycznych, miejscowych atrakc;ji,
obiektéw. Czesto na takie wycieczki zabiera sie row-
niez ekipy telewizyjne, ktére potem tworza materiat
pokazujacy walory danego obszaru.

Instrumenty promocyjne r6znig sie miedzy soba
nie tylko sposobem oddziatywania na odbiorcéw, ale
takze zasiegiem (liczba odbiorcéw, do ktérych dociera-
ja). Scott McCabe przedstawit to zagadnienie za pomo-
cg piramidy. W jej podstawie znalazty sie instrumenty
o najwiekszym zasiegu, natomiast na jej szczycie te
0 najmniejszej liczbie adresatéw. Autor, kolejno rozpo-
czynajac od podstawy, umiescit PR, nastepnie reklame,
promocje sprzedazy , a na samym szczycie sprzedaz
osobista. (McCabe 2009, s. 60) To rozr6znienie narze-

dzi ze wzgledu na liczbe odbiorcéw, do ktérych docie-
raja jest bardzo istotne przy planowaniu promocji.

Dzialania marketingowe prowadzone na rzecz
promocji turystycznej Dolnego Slaska

Dolny Slask jest zaréwno kraing geograficzna, hi-
storycznag jak i jednostka administracyjna (wojewédz-
two), ktora znajduje sie w potudniowo - zachodniej
Polsce. Nazwa obszaru wywodzi sie od ptynacej tam
rzeki Slezy lub plemienia Slezan niegdy$ zamieszkuja-
cego na tym terenie.

Region ten rozpo$ciera sie na powierzchni blisko
20 tys. km?i sktada sie z trzech powiatéw grodzkich,
a mianowicie z Jeleniej Gory, Legnicy i Wroctawia. Za-
mieszkany on jest przez prawie 3 mln mieszkancow.
Najwiekszym miastem Dolnego Slaska jest Wroctaw,
ktory skupia 22% jego ludnosci (Czerwinski 2009).

Za promocje turystyczng regionu odpowiada-
ja jednostki samorzadu terytorialnego czyli Urzad
Marszatkowski, urzedy miast i gmin potozonych na
terenie wojewo6dztwa oraz Dolnos$laska Organizacja
Turystyczna. Dolny Slask ma za soba kilka kampanii
promocyjnych i z powodzeniem wykorzystuje wiele
réznych instrumentéw promocji turystycznej. Na prze-
tomie 2007/2008 roku wykorzystano nawet telewizje,
emitujac spoty reklamowe w ogdlnopolskich stacjach
telewizyjnych takich jak: TVN, TVP1, TVP2 oraz Polsat.
W spotach reklamowych wystapity gwiazdy programu
»Europa da sie lubi¢” - Monika Richardson, Steffen Mol-
ler oraz Gabi Gold. Dobdr 0séb byt dobrze przemyslany.
Gwiazdy staty sie ambasadorami marki Dolnego Sla-
ska, a jednocze$nie symbolizowaty wielokulturowos¢
i wielonarodowos$¢ wojewo6dztwa. Reklama telewizyj-
na osiggneta bardzo dobre wskazniki. Podczas kampa-
nii promocyjnej wyemitowano tgcznie 120 spotow. Ich
znaczna cze$¢ pojawiata sie w telewizji na pozycjach
»premium” (okresy najwiekszej ogladalnosci, np. przed
Wiadomosciami). Dotarcie do grupy docelowej wynio-
sto ponad 60%. Na biezaco proszono takze o ocene re-
klamy. Prawie 57% pytanych okreélito ja jako bardzo
atrakcyjna lub atrakcyjna, a 69% zadeklarowato, Ze po
obejrzeniu spotu odwiedzi Dolny Slask!.

! http://www.turystyka.dolnyslask.pl/content/view/388/1/, (30.12.2010).
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Jednym z elementéw omawianej kampanii promo-
cyjnej byty billboardy. Na czarnym tle prezentowano
charakterystyczne dla Dolnego Slaska produkty tu-
rystyczne jak: podziemia, turystyke kwalifikowang,
szlak cysterski, turystyke pielgrzymkowa, biznesowsa,
uzdrowiska, zamki, patace i dziedzictwo kulturowe
regionu, turystyke biznesowa. Plakaty byty opatrzo-
ne symbolem teczy oraz sloganem reklamowym: To
jest super! Das ist super! To je wyborne! Dolny Slgsk
napisanym z6ttymi literami, kontrastujacymi z ttem.
Wizualnie korespondowaty one z innymi elementami
kampanii promocyjnej (strong internetowa, foldera-
mi). Motywem wspo6lnym byty: grafika teczy, slogan,
kolorystyka.

Wspétczesnie trudno wyobrazi¢ sobie komunika-
cje z turystami bez wykorzystania internetu. Woje-
wddztwo dolnos$laskie posiada kilka stron interneto-
wych Jedna z nich jest strona www.dot.org.pl nalezaca
do Dolnoslagskiej Organizacji Turystycznej. Dostarcza
ona wiele informacji o regionie oraz aktualnych dzia-
taniach DOT-u. Mozna na niej znaleZ¢ krotki opis re-
gionu (historyczno-geograficzny), harmonogram im-
prez kulturalnych odbywajacych sie w wojewodztwie,
informacje na temat aktualnej pogody, formularz kon-
taktowy. Kolejna strong jest strona opracowana przez
Urzad Marszatkowski Wojewo6dztwa Dolnoslaskiego
przy wsparciu unijnym (www.turystyka.dolnyslask.
pl). Posiada ona interesujacg szate graficzna, zacheca-
jaca do przegladania zawarto$ci. Uktad jest estetyczny
itatwo znajduje sie naniej wszelkie potrzebne informa-
cje. Dostepna jest ona w jezyku polskim, francuskim,
czeskim, rosyjskim, angielskim i niemieckim. Znajduje

www.turystyka.dol nyslaé-k.p.‘ | AKTUALNOLOCI PRZYDATNE
- " Y

torellybeiné!

,;aﬁ:. Blel:

INTERAKTYWNE MAPY

sie w niej takze ankieta badajaca popularnos¢ atrakcji
turystycznych Dolnego Slaska (pytania dotycza zna-
jomosci obiektow oraz produktéw regionu).

Kolejng strong internetowg zwiazanag stricte z Dol-
nym Slaskiem jest strona Dolno$laskiej Sieci Informa-
cji Turystycznej (DSIT). Ma ona mylacy adres, a mia-
nowicie: www.sudety.it.pl. Sugeruje on, iz zawarte na
niej tresci dotycza jednego z regionéw geograficznych
Dolnego Slaska, a nie catego wojewédztwa, jak jest
w rzeczywistosci.

Jednym z najpowszechniej wykorzystywanych in-
strumentow public relation w promocji regionu dol-
noslaskiego sa réznorodne wydawnictwa. W kazdym
roku Dolnoslaska Organizacja Turystyczna publikuje
kilkadziesigt pozycji wydawniczych. Naleza do nich fol-
dery, mapy, informatory oraz przewodniki. Publikacje
ukazuja sie w roznych jezykach. Promuja one miedzy
innymi specjalistyczne produkty turystyczne zaspo-
kajajace potrzeby roznych grup klientéw, turystyke
rowerowa, osob niepetnosprawnych, biznesowa.

Jednym z najbardziej interesujgcych i oryginalnych
folderéw jest pozycja zatytutowana Dolny Slgsk dla
dzieci. Prezentuje on najbardziej atrakcyjne miejsca
i obiekty wojewoddztwa ze szczegdlnym uwzglednie-
niem atrakcji dla najmtodszych turystéw. Tres$¢ dosto-
sowana jest do adresatow publikacji (opisy sa krotkie,
pisane prostym jezykiem). Liczne rebusy, krzyzowki
oraz szata graficzna sprawia, iz folder jest atrakcyjny
dla dzieci. Poprzez zabawe najmtodsi ucza sie o Dol-
nym Slasku oraz zostaja zacheceni do wziecia udziatu
w wyprawie do tego regionu.
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Photo 1. Appearance of Internet page www.turystyka.dolnyslask.pl
Zrédto: http://www.turystyka.dolnyslask.pl
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Fotografia 2. Folder Dolny Slgsk dla dzieci

Photo 2. Folder Dolny Slgsk for children
Zrédto:http://www.dot.org.pl/component/option,com_docman/
Itemid,0/task,cat_view/gid,28/dir, DESC/order,name/limit,5/
limitstart,5/ (30.12.2010)

Kolejnym wartym uwagi jest folder, takze wyda-
ny przez DOT, zatytulowany Turystyka Ekstremalna
na Dolnym Slgsku. Kompleksowo prezentuje on dyscy-
pliny sportu ekstremalnego, ktére mozna uprawiac
w regionie. Naleza do nich: skoki ze spadochronem,
skoki na bungee, jazda na quadach, crossach, turysty-
ka kajakowa i rowerowa, jezdziectwo, paintball, a tak-
Ze sporty zimowe. Na zatgczonej mapie zaznaczone sg
obszary odpowiednie dla tych niekonwencjonalnych
dyscyplin sportowych.

ﬁi’."’ _} k. ¢ o1 R"A l‘

Fotografia 3. Folder Turystyka Ekstremalna na Dolnym Slgsku
Photo 3. Folder of extreme tourism on Dolny Slgsk
Zrédto:http://www.dot.org.pl/component/option,com_docman/
Itemid, 60/task,cat_view/gid,28/ (30.12.2010)

Warto zwréci¢ uwage takze na Przewodnik po sma-
kach Dolnego Slgska - palce liza¢!. Polsko- niemiecko-
angielski folder prezentuje spozywcze produkty re-
gionalne w uktadzie subregionalnym, wraz z firmami,
ktore je oferuja. W tej publikacji mozna znaleZ¢ takze
informacje o specyficznych dolno$laskich restaura-
cjach jak np. Puchaczéwka, czy tez Karczma Lwowska
oraz najpopularniejszych wydarzeniach kulinarnych
jak np. Festiwal Smaku, Swieto Wina, Swieto Karpia
Milickiego, badZ Miedzynarodowe Targi Chleba.

Omawiane powyzej pozycje wydawnicze s3 tylko
przyktadami dziatan promocyjnych, a wojewddztwo
dolno$laskie moze poszczycié¢ sie duzo wiekszg liczba
folder6w reklamowych.

Kolejnym dziataniem prowadzonym w ramach
promocji turystycznej regionu jest organizacja po-
drézy studyjnych dla zagranicznych dziennikarzy czy
touroperatoréw. Dolny Slask odwiedzito juz kilkuset
dziennikarzy m.in. z Japonii, USA, Niemiec, Wtoch,
Wegier, Malezji, Hiszpanii, Francji, Wielkiej Brytanii,
Ukrainy, Rosji. Dziatania zwiazane z organizacja study
tour przynosza efekty w postaci artykutéw oraz pro-
graméw informujacych potencjalnych, gtéwnie zagra-
nicznych, turystow o atrakcjach regionu. Promuja one
wojewddztwo oraz przyczyniajg sie do upowszechnia-
nia wiedzy dotyczacej jego historii, zabytkéw oraz in-
teresujacych obiektéw znajdujacych sie w nim.

Wojewddztwo dolnoslaskie jest réwniez inten-
sywnie promowane podczas krajowych i zagranicz-
nych targéw turystycznych. PowyZsza prezentacja
aktywnosci marketingowej wojewdédztwa dolnosla-
skiego nie obejmuje oczywiscie wszystkich dziatan
z zakresu promocji turystycznej jakie podejmowane
sa w tym regionie, jednak nawet cze$ciowa prezen-
tacja tych dziatan $wiadczy o przywigzywaniu duzej
wagi do promocji turystycznej regionu. Dziatania te
prowadzone s3 na znaczng skale i nie ograniczaja sie
do wykorzystywania pojedynczych instrumentéw
promocyjnych.

Ocena dziatan promocyjnych wojewdédztwa
dolnos$laskiego przez respondentéw

W celu oceny instrumentéw marketingowych wy-
korzystywanych w promocji turystycznej regionu
Dolnego Slaska, Autorzy przeprowadzili badanie na
grupie 124 respondentéw, pochodzacych z réznych
wojewo6dztw. Respondenci reprezentowali rézne prze-
dziaty wiekowe. Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowa-
nych to ludzie mtodzi do 35 roku zycia, stanowili oni
81% catej proby badawczej. Ponad potowa ankieto-
wanych ukonczyta studia wyzsze, pozostali to osoby
z wyksztatceniem $rednim i zawodowym (23%) oraz
z podstawowym (25%). Osoby biorace udziat w bada-
niu pochodzity z obszaru catej Polski. Blisko potowa
respondentow (55 osdb) zamieszkiwata miasta, ktére
posiadaja powyzej 500 tysiecy mieszkancow, 40 py-
tanych (33%) mieszkato w miejscowos$ciach o liczbie
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ludnosci do 100 tysiecy, natomiast 20 os6b pochodzi-
to z miast o wielkosci od 100 tysiecy do 500 tysiecy
mieszkancow. Najmniejszy odsetek respondentéw sta-
nowity osoby mieszkajace na wsi (6%).

Atrakcyjno$¢ turystyczna wojewddztwa
dolnoslaskiego na tle pozostalych wojewddztw
w ocenie respondentéw

Jednym z zadan kampanii promocyjnych oraz
wszelkich dziatan zwigzanych z promocja turystycz-
ng regionéw jest ukazanie ich jako atrakcyjnych pod
wzgledem turystycznym. W badaniu zweryfikowano
atrakcyjno$¢ turystyczna wojewddztwa dolnos$laskie-
go na tle innych wojewddztw. Celem tego pytania byto
roéwniez poznanie tzw. top of mind? w zakresie atrak-
cyjnosci turystycznej poszczeg6lnych wojewddztw.
Respondenci bowiem wymieniaja na pierwszych miej-
scach marki (w tym przypadku nazwy jednostek ad-
ministracyjnych), ktére najlepiej zapadty im w pamie¢
jako interesujace z punktu widzenia turysty. Uzyska-
ne odpowiedzi pozwolity na zdefiniowanie najbardziej
atrakcyjnych turystycznie regionéw Polski oraz na
usytuowanie wsréd nich Dolnego Slaska.

Z odpowiedzi respondentéw wida¢, Ze najbardziej
atrakcyjnymturystyczniewedtugnichwojewo6dztwem
jest wojewodztwo matopolskie. Zostato ono wskazane
przez 86 odpowiadajacych, co daje 69% proby bada-
nej, w tym 27 oséb wymienito je jako pierwsze. Na
drugim miejscu znalazto sie wojewédztwo pomorskie.
Wskazato je 78 ankietowanych, czyli 63% responden-
tow, w tym 20 razy zostalo wymienione na pierwszej
pozycji. Na kolejnych miejscach znalazty sie woje-
wodztwa: warminsko-mazurskie (wymienione przez
57 os6b, 18 razy jako pierwsze) i mazowieckie (51 od-
powiedzi, w tym 17 oséb wymienito je jako pierwsze).

Za najmniej atrakcyjne wojewddztwa uznano opolskie
(3 osoby), lubuskie (6 oséb) i t6dzkie (takze 6 oséb).
Natomiast wojewo6dztwo dolnoslgskie znalazto sie na
piatym miejscu pod wzgledem postrzegania atrak-
cyjnosci wojewddztw. Zostato one wskazane przez 42
osoby, co daje 34% ogdtu gtoséw catej badanej proby.

Na podstawie odpowiedzi mozna wyciggna¢ wnio-
sek, ze wojewddztwo jest postrzegane jako Srednio
atrakcyjne pod wzgledem turystycznym, a jego wi-
zerunek jako wojewddztwa atrakcyjnego nie jest wy-
starczajgco utrwalony, o czym moze $wiadczy¢ bardzo
niska liczba wskazan Dolnego Slaska jako pierwszego
w kolejnosci (6 wskazan).

Ocena zapamietywania przeprowadzonej
kampanii promocyjnej

Jedna z cech skutecznej kampanii promocyjnej jest
jej zapamietywanie. Wazne jest, aby potencjalni od-
biorcy produktu, w tym przypadku turysci zapamieta-
li charakterystyczne elementy, tresci kampanii jak np.
logo, slogan, a takze sam fakt, iz takie dziatania miaty
miejsce. Jednym z cel6w badania byto okreslenie stop-
niazapamietywaniprzeprowadzonejkampanii promo-
cyjnej. Respondenci zostali poproszeni o wymienienie
wojewo6dztw, ktére w ich opinii prowadzity kampanie
promujace walory turystyczne. Pytanie to pozwolito
na sprawdzenie jaki odsetek badanych zapamietat
kampanie promocyjng Dolnego Slgska. Dodatkowo,
na podstawie odpowiedzi, mozna uzyska¢ informacje
odno$nie najlepiej zapamietanych kampanii promo-
cyjnych innych wojewddztw. Jednakze analizujac to
pytanie pod tym katem, nalezy bra¢ pod uwage okres,
w ktérym poszczeg6lne kampanie byty realizowane
(najnowsze kampanie moga by¢ lepiej zapamietane niz
te ktore miaty miejsce pewien czas temu).

Liczba wskazan
cbnsss3d
TP |
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Wojewddziwa

Wykres 1. Atrakcyjnosc¢ turystyczna wojewddztwa dolnoslgskiego na tle pozostatych wojewddztw

w ocenie ankietowanych (n=124)

Figure 1. Tourist attractiveness of Lower Silesia voivodeship comparing with other regions in respondents evaluation

Zrédto: Badanie wlasne

2 Top of mind - procent os6b wymieniajacych dana marke spontanicznie
jako pierwsza.
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Najlepiej zapamietang kampania (wskazanie przez
61 0s6b-49% ogo6tu badanych) jest kampania woje-
wddztwa matopolskiego. Moze to wynika¢ z tego,
ze kampania ta byta prowadzona w 2010 roku, czyli
w roku, w ktérym przeprowadzano badanie, a takze
z faktu, iz intensywne dziatania promocyjne miasta
Krakowa s3 klasyfikowane przez respondentéw jako
promocja catego regionu. Drugg w kolejnosci, zapa-
mietang kampanig jest kampania wojewddztwa ma-
zowieckiego (42% wskazan), a nastepnie pomorskiego
(34%). Kampania promocyjna Dolnego Slaska zostata
wymieniona przez 31 oséb, czyli 25% catej grupy ba-
danej. Kampanie zapamietaty gtéwnie osoby w wieku
19-25 lat i 36-50 lat, ktérych edukacja lub praca zawo-
dowa zwiazana jest z turystyka. Fakt, ze od momentu
przeprowadzenia kampanii reklamowej do czasu ba-
dania minety prawie dwa lata, pozwala wnioskowac,
Ze nie sa to zte wyniki zapamietywania kampanii.

W badaniu zapytano respondentéw na temat skoja-
rzen z hastami: Das ist super! To je Vyborne! To jest su-
per!. Miato to na celu zbadanie stopnia zapamietywa-
nia czesto powtarzanego w kampanii sloganu. Wyniki
wskazujg na umiarkowany stopien zapamietywania
hasta. Prawie tyle samo respondentéw odpowiedziato,
ze hasto kojarzy im sie z Dolnym Slaskiem, jaki stwier-
dzito, Ze nie kojarzy im sie z Zadnym wojewddztwem.
Uszczegotawiajac, 36 osob, czyli 29% pytanych re-
spondentow rozpoznato slogan, natomiast u 35 ankie-
towanych, a wiec u 28% badanych nie wzbudzito ono
zadnego skojarzenia. Do$¢ czesto zaznaczana odpo-
wiedzig byto wojewddztwo $laskie (14% odpowiedzi).
Rozktad odpowiedzi na to pytanie zaprezentowano na
wykresie 2.

Elementem graficznym kampanii byt symbol teczy.
Pojawiat sie on nie tylko w kampanii telewizyjnej, ale
réwniez na billbordach, folderach, ulotkach itp. Rozpo-
znawalno$¢ symbolu graficznego jest znacznie mniej-

sza niz sloganu. 44% badanych nie skojarzyto teczy
z zadnym z wojewo6dztw, natomiast 17% stwierdzito,
iz jest ona zwigzana z wojewodztwem mazowieckim.

Podsumowujac te czes¢ badan nalezy stwierdzic,
iz wiekszo$¢ pytanych respondentéw nie zapamie-
tato kampanii prowadzonej na rzecz promocji atrak-
cyjnosci turystycznej Dolnego Slaska. Niski odsetek
respondentéw (nie przekraczajacy 30%) prawidtowo
zidentyfikowat elementy charakterystyczne kampa-
nii, a mianowicie slogan i symbol teczy. Znacznie wie-
cej prawidtowych odpowiedzi pojawito sie w przy py-
taniu dotyczacym hasta niz grafiki. Moze wynikac to
z faktu, iz uzyte w sloganie jezyki (niemiecki, czeski)
moga budzi¢ skojarzenia z regionem Dolnego Slaska.
Ponadto z badan wyraznie wynika, iz wybor teczy
jako symbolu wizualnego kampanii majacego kojarzy¢
sie z wojewddztwem dolno$lgskim nie byt trafny.

Zauwazalno$¢ réznych instrumentéow
marketingowych wykorzystywanych w promocji
turystycznej wojewddztwa dolno$laskiego

W badaniu zweryfikowano najbardziej zauwazalne
i skuteczne instrumenty promocyjne, ktére wykorzy-
stywane byly w promocji turystycznej w wojewdédz-
twie dolnos$laskim. Wskazywanym najczeSciej przez
respondentéw instrumentem promocyjnym byty bil-
Iboardy. Zauwazyto je 35% pytanych. Druga w kolej-
nosci najpopularniejsza odpowiedzia co do zauwazal-
nosci poszczegélnych instrumentéw byta odpowiedz
zadne (26%). Na trzecim miejscu znalazty sie strony
internetowe wojewddztwa dolnoslaskiego, Dolnosla-
skiej Organizacji Turystycznej, czy tez strona www.tu-
rystyka.dolnyslask.pl. Zostaty one dostrzeZone przez
23% ankietowanych. Na kolejnej pozycji znalazty sie
foldery i spoty reklamowe w telewizji, ulotki obiektow
itp. Nieznacznie mniejszy odsetek respondentéw spot-

dolnoslgskie
29%

wielkopolskia

7%

swigtokrzyskie

6% matopolskia

T

mazowieckie
R 3%
zzadnym
28%

tadzkie
4%

luhelskie
2%

Wykres 2. Wskazania dotyczqce skojarzenia sloganu Das ist super! To je Vyborne! To jest super! z danym

wojewddztwem (%)

Figure 2. Indications related to relations to slogan Das ist super! To je Vyborne! This is the best! with given voivodeship

Zrédto: Badanie wtasne
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Wykres 3. Zauwazalno$¢ poszczegdinych instrumentéw promocyjnych wykorzystywanych na Dolnym Slgsku
Figure 3. Observability of selected promotional instruments used in Lower Silesia

Zrédto: Badanie wlasne

kat sie z innymi niZ wymienione strony internetowe
(15%), stoiskami wojewddztwa na targach turystycz-
nych (14%) oraz z reklama prasowa (12%). Zauwazal-
nos$¢ poszczegolnych instrumentéw promocyjnych
przez respondentéw przedstawiono na wykresie 3.

W badaniu zweryfikowano réwniez Zrédta infor-
macji, ktére byty wykorzystywane przez responden-
téw przed wizyta na Dolnym Slasku. Z badan wynika,
ze podstawowymi zrdédtami informacji bylty opinie
znajomych (47 odpowiedzi, czyli 38% respondentéw)
oraz przewodniki turystyczne (36 odpowiedzi, czyli
29% respondentéw). Trzecig w kolejnosci najczesciej
wskazywana odpowiedzig byty strony internetowe
jak np. strona DOT, czy tez www.turystyla.dolnyslask.
pl (26 wskazan, czyli 21% badanych) i inne strony
www. Jak wida¢ na wykresie 4 spoty TV stanowity
Zrédto informacji tylko dla 12 oséb. Nieistotne znacze-
nie w zakresie czerpania informacji ma wiedza szkol-
na, artykuty prasowe oraz billboardy.

Nieco inaczej ksztattowaty sie odpowiedzi respon-
dentéw na pytanie: ktére z instrumentéw ich zdaniem
sa najbardziej skuteczne w budowaniu wizerunku re-
gionu turystycznego? Wedtug respondentéw najsku-
teczniejszym narzedziem sa spoty reklamowe w TV
(46 odpowiedzi), a na drugim miejscu billboardy (45
odpowiedzi). 34 osoby wskazaty na skutecznos¢ stron
internetowych poswieconych wojewédztwom i ich
atrakcjom turystycznym, 27 gtoséw otrzymaty folde-
ry promocyjne. Prawie tyle samo razy wskazano jako
skuteczne w budowaniu wizerunku: reklame radiowg
(16 odpowiedzi), ulotki obiektéw (16 odpowiedzi),
reklame prasowg (15 odpowiedzi), inne strony inter-
netowe, artykuty dotyczace atrakcji turystycznych
i niestandardowe formy promocji (po 14 odpowiedzi).
Najmniejszg liczbe wskazan otrzymaty gadzety (11)
itargi (9).

Prawie potowa respondentéw (49%) przyznata,
ze Dolny Slask kojarzy im sie z regionem atrakcyjnym
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liczba odpowiedzi

griddla informacji

Wykres 4. Zrédta informacji z jakich korzystali respondenci przed odbyciem podrézy na Dolny Slgsk
Figure 4. Sources of information used by respondents before travel to Lower Silesia
Zrédto: Badanie wtasne
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turystycznie. Dodatkowo dolno$laskie kojarzy sie re-
spondentom z uprawianiem turystyki kwalifikowanej
(wspinaczka, sptywy kajakowe, rafting), atrakcyjnymi
podziemiami, ale takze z obszarem wysoko uprzemy-
stowionym (51%).

Podsumowanie badan i wnioski

Po przeanalizowaniu wynikéw przeprowadzonych
badan, zaré6wno ankietowych jak i analizie dostepnych
materiatéw promocyjnych wojewddztwa dolnoslgskie-
go, mozna wyciggna¢ wnioski odno$nie dziatan pro-
mocyjnych prowadzonych w regionie Dolnego Slaska
oraz zdefiniowac elementy, ktére wymagaja poprawy.

Przede wszystkim dziatania promujace atrakcyj-
no$¢ turystyczng regionu dolnoslaskiego powinny by¢
prowadzone w sposéb ciggty. Jednorazowa kilkumie-
sieczna kampania promocyjna nie jest wystarczajaca
dla dtugotrwatego budowania wizerunku wojewédz-
twa oraz ciggtego zachecania turystéw do odwiedzin.
Obecnie przez wiekszo$¢ oséb dziatania te zostaty
zapomniane, a kreowany wizerunek nie zapadt w pa-
miec.

Ponadto, prowadzone dziatania promocyjne po-
winny by¢ zintensyfikowane. Dolno$lgska Organi-
zacja Turystyczna podejmuje wiele inicjatyw w tym
kierunku, jednak nie wszystkie sg ukierunkowane na
,przecietnego” turyste. Przyktadem moze by¢ czeste
uczestniczenie przedstawicieli wojewo6dztwa w tar-
gach turystycznych. Jak pokazuja badania tylko niski
odsetek respondentéw zauwaza te dziatania i podob-
nie mata grupa os6b uwaza je za skuteczne. Podobnie
jest w przypadku artykutéw prasowych. Dziatania
promocyjne powinny by¢ wiec ukierunkowane na re-
klame, a doktadniej: billboardy i spoty TV, gdyz sa one
najlepiej zauwazane i postrzegane jako instrumen-
ty odpowiednie do budowania wizerunku. Zgodnie
z wynikami badan warto takze poswieci¢ duzo uwagi
stronie internetowej, gdyz jest ona wykorzystywa-
na przy pozyskiwaniu informacji o regionie. Kwestia
nie zauwazania pozostatych instrumentéw pokazuje
konieczno$¢ poprawy ich dostepnosci i stopnia wy-
rézniania sie sposrod innych np. szersza dystrybucja
folderéw, poprawa ich opracowania graficznego tak
aby byty tatwo zauwazalne, propagowanie artyku-
16w prasowych i dbanie o ich odpowiednia ekspozycje
w danych tytutach itp.

Ponadto wszelkie materialty promocyjne powinny
zostac¢ ujednolicone graficznie (kolorystyka, logo, ha-
sto). By¢ moze powodem niskich wskazan folderdéw,
ktore zawierajg wiele informacji na temat atrakcji tu-
rystycznych Dolnego Slaska, jest brak ich identyfikacji
z regionem i innymi dziataniami promocyjnymi.

Narzedzia promocyjne stosowane w promocji tu-
rystycznej omawianego wojewddztwa wymagaja
takze poprawy pod katem ich funkcji informacyjnej
oraz perswazyjnej. Na przyktad na billboardach poza
hastem i jednym zdjeciem, mogtoby pojawic¢ sie kilka

zdje¢ wraz z podpisem co przedstawiajg lub krétkie
informacje dotyczace np. zabytkéw (hasta takie jak
np.: 101 zamkéw czeka na ciebie na Dolnym Slasku,
Dolny Slask to podréz przez wieki).

Wazng kwestig jest takze prowadzenie dziatan
majacych na celu budowanie wizerunku regionu. Na
poczatku nalezy jasno zdefiniowac jaki wizerunek
powinno mie¢ wojewo6dztwo i w jaki sposéb ma by¢
postrzegane przez turystéw i potencjalnych turystow.
Po ustaleniu tej kwestii nalezatoby ustali¢ plan dzia-
tan majacych na celu wykreowanie tego wizerunku.
Wszelkie wykorzystywane elementy promocyjne mu-
sz3 by¢ podporzadkowanej jednej, jasno okreslonej
idei.
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Summary: The aim of this article was to analyse marketing tools used to promote tourism in the Dolny Slask region. It co-
vers both theoretical issues and practical research. The theoretical issues are related to promoting tourism in geographical
regions, promotion tools, and the rules of planning and implementing effective promotion. Some organizations responsible
for promotion are presented on the basis of secondary materials (scholarly publications, press articles, bills and information
obtained from the Internet). The practical part of the article is based on the authors’ research devoted to the effectiveness
of the tools promoting Dolny Slask. The following aspects have been taken into consideration: the informative and persua-
sive function of the tools, the extent to which they were remembered and the ability to create the image of the geographical
region.
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