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BUDOWANIE MARKI REGIONU TURYSTYCZNEGO
NA PRZYKLADZIE WOJEWODZTWA POMORSKIEGO

Streszczenie

Promocja regionu turystycznego moze mie¢ charakter wewngtrzny lub zewnetrzny.
Wewnetrznie dotyczy ustugodawcodw i mieszkancow regionu, zas zewnetrznie jest skierowana do
obecnego i potencjalnego turysty. Odpowiedzialno$¢ za kreowanie, zarzadzanie i promocje
produktu turystycznego w regionie w duzym stopniu ponosi lokalny samorzad. Celem artykutu
jest przedstawienie dzialan zwigzanych z kreowaniem marki wojewodztwa pomorskiego
w oparciu o jego produkt i promocjg.

Marka regionu

Niektore miejsca posiadajq niezwykle zdolnosci przyciggania, pewien magnetyzm,
ktéry dodaje uroku ich ofercie. Jednoczesnie pozwala to na osigganie komercyjnego
sukcesu rynkowego, wynikajacego ze zwigkszonej liczby przyjazdéw do tychze miegjsc
czy zakupow produktow z nich pochodzacych. Zarowno kraje, jak tez regiony czy
miasta zabiegajq o to, aby mie¢ dobra reputacj¢ i pozytywny wizerunek, co pozwala na
zbudowanie silnej marki. Jednoczesnie nalezy odroznia¢ marke miejsca 1 droge do tej
marki, czyli branding miejsca.

Marke® mozna zdefiniowa¢ jako sume wrazen, jakie odnoszq konsumenci
w wyniku jej uzywania®. Wedlug jednej z koncepciji S. Anholta marka jest duchem
organizacji, powszechnym celem, ktéry laczy organizacje, migjsce, firme oraz
reputacja, ktéra jest rezultatem zachowania organizacji lub samego produktu, lub tez
doswiadczenia ludzi z produktem lub ustuga. Oznacza to, ze marka nie jest zwiazana
tylko i wylacznie ze $wiadomym aktem jej tworzenia® Marka przycigga ludzi
i przekonuje ich, ze dany produkt posiada pewne cechy, ktérych w rzeczywistosci moze
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symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia tym samym osiagnigcie wiodacej
pozycji na rynku”. Za: J. Kall, Silna marka, Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 12.

% A.E. Pitcher, The Role of Branding in International Advertising, ,International Journal of Advertising”
1985, nr 4, s. 241-246, za: G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa 2002, s. 14.

* S, Anholt, Brands beyond business, ,The Brands Lecture” z dnia 25.05.2005,
http://www.britishbrandsgroup.org.uk/library/download/45dd81174dcf3, s. 4.


http://www.britishbrandsgroup.org.uk/library/download/45dd81174dcf3

158 Mariola Luczak

mu brakowaé’.  ,Marka jest mnoznikiem wartosci 1 jako taka zapewnia wlascicielowi
podstawowa przewage konkurencyjng: jest rownie dobra, jak lokata w banku. Mozna jq
zastawiaC, kupowa¢, sprzedawaé, mozna w niq inwestowac, mozna poprzez dobre lub
zle zarzadzanie zwigksza¢ lub zmniejszaé jej wartose™®.

Marki miejsc powstaly jako wyraz uznania dla atrakcyjnosci, jakosci,
przewidywalnosci oraz oryginalnosci. Wszystkie marki tworzq si¢ podobnie, a ich
wzrost obejmuje pewne cechy. Po pierwsze, marka musi by¢ wyrazista 1 odmienna, co
odréznia ja od konkurentéw. Po drugie, powinna by¢ uzyteczna. Po trzecie, musi
cieszy¢ si¢ szacunkiem i co za tym idzie, lojalnoscia konsumentéw. Za§ po czwarte,
winna dazyé do osiggania stanu zazylosci z jej uzytkownikiem’. Marka to zwykle
konkretny byt rynkowy, w tym przypadku konkretny region, odrozniajacy si¢
subiektywnie postrzegang i oceniang jakoscia od konkurencji i dlatego postrzegany jest
przez pryzmat swojej tozsamosci — nazwy reputacji, osobowosci czy tez symboliki®.

Aby zosta¢ zauwazonym wsrdd konkurencyjnych regiondw, koniecznie trzeba si¢
wyrozni¢. Wyrazny, oryginalny, jednoznaczny i atrakcyjny dla nabywcdw wizerunek
marki jest wigc niezwykle wazny, by zapewni¢ powodzenie w dzialaniach
marketingowych regionow. Zawsze zaczaé nalezy jednak od tozsamosci’. Jest ona
bowiem zrodlem postrzegania marki przez odbiorcéw. Zrozumienie procesu, jakim jest
dazenie do wykreowania odpowiedniego wizerunku, pomaga $ledzi¢ czynniki
wplywajace na wizerunek oraz podja¢ odpowiednio wczesne 1 mozliwie
najskutecznigjsze dziatania, utatwiajace osiggniecie sukcesu.

Wiasciciel marki nie kreuje jej wizerunku, ale definiuje jej tozsamos¢, ktéra go
wspoltworzy'®. Na tozsamo$é regionu sklada sie zestaw cech dotyczacych jego kultury,
dziedzictwa, przeszlosci, terazniejszosci, ale rowniez przyszlosci. Istote miejsca
stanowiq migdzy innymi: krajobraz, sztuka, historia, architektura, ustugi publiczne,
wlasne produkty miejsca, znani ludzie i ich reputacja. Elementy tworzace tzw. DNA
miejsca przedstawiono na rysunku 1.

Branding miejsca wiaze si¢ z przyciaganiem do niego ludzi, ktdrzy moga wybrac,
gdzie chcg mieszkac, pracowac, studiowaé, ktore miejsca odwiedzaé, gdzie inwestowac
czy robi¢ interesy. Odczuwanie danego miejsca i jego predyspozycje sq uzaleznione od
potrzeb indywidualnych zainteresowanych miejscem osob''. Magia miejsca powoduje,
iz staje si¢ ono waznym elementem w zyciu ludzi, wowczas chcq oni do niego wracad,

5 H. Beckwith, Niewidzialny dotyk. Cztery klucze do nowoczesnego marketingu, Wyd. Helion, Gliwice
2006, s. 113.

®S. Anholt. Sprawiedliwosé marek, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 7-8.

7 M.A. Boruc, Marka dla Polski POTparcie dla turystyki, w: Promocja i kreowanie turystycznego
wizerunku Polski, red. J. Walasek, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2005, s. 37-38.

8 Analiza wynikéw badan wizerunku Polski i postrzegania polskiej marki na $wiecie. Zatozenia
i rekomendacje do pozycjonowania Polski jako kraju docelowego podrozy turystycznych na lata 2009-20135,
Ekspertyza wykonana dla POT, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2008, s. 31.

? Tozsamo$¢ regionu (region identity) okre$la sig jako sumeg jego charakterystycznych cech i dziatan, ktére
odrézniaja je od podobnych podmiotow.

107, Kall, Jak zbudowaé silng marke od podstaw, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 28.

" Hnadbook on Tourism Destination Branding, Draft, ETC, UNWTO, Stockholm June 2009, s. 53.
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coraz wiecej o nim wiedzie¢, rekomendujq ja na zewnatrz, cechujq si¢ duzym
entuzjazmem, wehodza w zazylo$c, ktéra jest swoista wartoscia'>.

Produce People
— Topography/scenery — .,Own” products — Culture
— Public realm — Attitude
— Public art — Accent
— History — Reputation
— Architecture — Famous/infamous

Rys. 1. DNA miejsca
Zrodlo: Hnadbook on Tourism Destination Branding, Draft, ETC, UNWTO, Stockholm June 2009, s. 56.

Branding to pewien proces lub procedura projektowania, planowania i komunikacji
nazwy oraz tozsamosci regionu, celem zbudowania i/lub zarzadzania jego reputacja’’.
Zalozeniem brandingu jest przypisanie regionowi atrakcyjnych cech znamiennych,
charakterystycznych jedynie dla niego, jednoznacznie rozpoznawalnych i niosacych
wartoci cenione i kupowane przez rynek'’. Branding regionu jest to umy$lne
kreowanie, ulepszanie, komunikowanie i demonstrowanie jego jakosci poprzez
odpowiednie akcje: inwestycje, plany ekonomiczne i przestrzenne, atrakcyjne programy
czy tez wydarzenia'®,

W og6lnym znaczeniu branding to jedynie strategia komunikacji, hasto, tozsamos¢
wizualna czy logo. W rzeczywistosci jest on pojeciem znacznie szerszym. Jest to
strategiczny proces tworzenia dlugoterminowej wizji miejsca, ktéora ma by¢ istotna
i atrakcyjna z punktu widzenia jego kluczowych odbiorcow i wplywa on na pozytywne
postrzeganie migjsca. Projekt brandingu miejsca winien by¢ umocowany
w spolecznych, politycznych i gospodarczych celach spolecznosci poprzez skupienie si¢
na jego waznych cechach wyrdzniajacych oraz zidentyfikowaniu obietnicy poczynione;
kluczowym grupom odbiorcdéw, jak tez ciaglym komunikowaniu najistotniejszych,
pozytywnych atrybutdéw miejsca. Tylko calosciowa strategia marki moze

2M.A. Boruc, op. cit., s. 37.

3'S. Anholt, Tozsamosé konkurencyjna. Nowe spojrzenie na marke, Instytut Marki Polskiej, Warszawa
2007, s. 11.

Y Analiza wynileéw badanh wizerunku ..., s. 31.

15 Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej koniecznoici,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Wyzsza Szkola Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona
Kozminskiego, Warszawa 2008, s. 12.
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zagwarantowaé osiagnigcie sukcesu 1 =zaistnienie w umystach odwiedzajacych,
inwestorow czy tez potencjalnych mieszkancow'®.

Branding wedlug W. Olinsa to sztuka uwodzenia, w ktérej na réwni z wszystkimi
mozliwymi technikami i metodami marketingu liczq si¢ takze inteligencja, urok,
instynkt, intuicja. Poniewaz turystyka od zawsze polegala wlasnie na uwodzeniu
— uroda, egzotyka, atrakcyjnoscia, wige jej polaczenie z brandingiem (kraju, regionu,
miasta) wydaje si¢ by¢ w pelni uzasadnionym dzialaniem'”.

Proces budowania marki miejsca powinien obja¢ nastgpujace etapy: okreslenie
jasnych, wyraznych celow, zrozumienie docelowej grupy odbiorcoéw, identyfikacja
obecnego wizerunku marki, ustalenie aspiracyjnej tozsamosci marki miejsca,
stworzenie pozycjonowania marki, stworzenie katalogu korzys$ci marki, realizacja
strategii marki, mierzenie wynikow realizacji strategii marki'®. Komunikowanie marki
turystycznej regionu najczesciej obejmuje: produkt regionu i jego zachowanie,
identyfikacj¢ wizualng i dzialania promocyjne. Bardzo istotnym elementem z punktu
widzenia zarzadzania markg jest promocja, ktéra umozliwia szczegélnie efektywng
i silng komunikacje z klientami'?.

W artykule szczegdlna uwaga zostanie poswigcona produktowi turystycznemu,
dziataniom promocyjnym i identyfikacji wizualnej pozwalajacym na komunikowanie
marki turystycznej wojewddztwa pomorskiego.

Budowanie marki wojewédztwa pomorskiego w ujeciu
produktu turystycznego regionu i prowadzonych dziatan
promocyjnych

Poczatki dzialalnos$ci promocyjnej regiondow siggaja w Polsce 2006 roku, czyli
okresu po wyborach samorzgdowych. Natomiast dzialania promocyjne miast rozpoczgto
tuz po zmianie ordynacji wyborczej w 2002 roku. Specjalisci z samorzadow
terytorialnych, ktérzy odpowiadajq za promocje doszli do przekonania, iz region jest
takim samym produktem jak kazdy inny i podlega podobnym zasadom marketingowym.
Promocja regionu tworzy jego tozsamos¢, zarowno w Polsce, jak i za granica. Regiony,
jak kazdy sprzedawca na rynku, konkuruja o ograniczone zasoby. Promocja regionu to
niezwykle istotne zadanie. Od tego, jak bedzie wygladata kampania promocyjna, w jaki
sposob zostanie zrealizowana i jakie walory danego regionu wykorzysta, zaleza
tozsamos¢ 1 wizerunek oraz jak postrzegac beda to miejsce odwiedzajacy, inwestorzy
czy potencjalni mieszkancy™.

16 Branding your city, Prophet, CEOs for Cities, marzec 2006 r., http://www.imp.org.pl/component/
option,com miasta_artykuly/Itemid,98/ z dnia 10.02.2010 r., s. 2.

7 M.A. Boruc, op. cit., s. 38-39.

18 Thidem, s. 6.

19 M. Debski, Kreowanie silnej marki, PWE, Warszawa 2009, s. 60.

2 Nasze mate ojczyzny, w: Promocja miast regionéw, dodatek biura reklamy ,Media&Marketing Polska”,
luty-marzec 2009, s. 22.
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Tozsamos¢ wojewddztwa pomorskiego opiera si¢ migdzy innymi na elementach
bedacych zasadniczym skladnikiem jego produktu turystycznego: walory turystyczne
o charakterze naturalnym i antropogenicznym, w tym elementy historyczne — zabytki,
kultura oraz historia wspolczesna, wazne osobistosci, a takze niezbedna infrastruktura
turystyczna i paraturystyczna. Typowe dla tego regionu produkty turystyczne to:
wypoczynek nadmorski (3S), city break, turystyka aktywna, turystyka biznesowa, oferta
posezonowa i wpisujaca si¢ w inicjatywy ponadregionalne™.

Wojewodztwo pomorskie to lider w aktywnosci pozwalajacej na bierny
wypoczynek, ktdry 1aczony jest ze zwiedzaniem i innymi formami aktywnosci. Produkt
ten znajduje odbiorcéw na rynku krajowym, ale tez niemieckim. Do przykladowych
produktow markowych w tym obszarze zaliczy¢ nalezy: produkty miejsca (Ustka, Leba,
Wiadystawowo, Jastarnia, Hel, Sopot, Krynica Morska, Stegna, Sztutowo), produkty
obszaru (Polwysep Helski, Mierzeja Wislana) oraz produkt parasolowy, nadrz¢dny
(Bursztynowe Wybrzeze — Amber Coast).

City break to w przypadku wojewddztwa pomorskiego krotkie (3-4 dni) pobyty
turystyczne w Gdansku, Gdyni, Sopocie lub okolicy. Motywem przyjazdu w tym
przypadku jest oferta turystyczna Tréjmiasta, a w szczegdlnosci produktow zwiazanych
z rozrywka, zdrowiem, zwiedzaniem, zakupami i odwiedzinami krewnych i znajomych.
Produkt jest kierowany do duzych rynkdéw zagranicznych (Wielka Brytania, Szwecja,
Norwegia, Dania, Finlandia), ale rowniez dalekich (criuising), za§ w mniejszym stopniu
do rynku krajowego i mniejszych rynkéow zagranicznych. Do markowych produktow
w tym obszarze naleza; produkty sieciowe (Shopandsee, Sopot, Sport&Spa),
wydarzenia o charakterze sieciowym (Festiwal Kawy) oraz pakiety typu city break
wyspecjalizowanych touroperatoréw (,W poszukiwaniu bursztynowej komnaty”
— firma Joytrip.pl).

W wojewoddztwie pomorskim kreuje si¢ rowniez produkty opierajace si¢ na
aktywnosci ruchowej, a wsrdd nich: zeglarstwo morskie i srddladowe, windsurfing,
kitesurfing, sporty motorowodne, nurkowanie, wedkarstwo 1 inne (Morze Baltyckie,
akweny pomorskie, strefa pojezierzy), turystyke rowerowa (wycieczki rekreacyjne,
pobyty kilkudniowe, rajdy i wyprawy rowerowe), kajakarstwo, turystyke konng
i inne formy turystyki aktywnej (np. nordic walking). W$r6d markowych produktow
turystycznych regionu pomorskiego nalezy wymieni¢: produkt liniowy (Stupia rzeka
z pradem) — splywy kajakowe rzeka Slupiq polaczone ze zwiedzaniem elektrowni
wodnych oraz roéznymi atrakcjami), potencjalne produkty migjsca (Wdzydze
Kaszubskie Morze, strefa turystyczna Zarnowiec — popularyzacja zeglarstwa i sportéw
wodnych 1 turystyka edukacyjna), potencjalne produkty obszarowe 1 sieciowe
(Kaszubska Marszruta — sie¢ tras rowerowych w obszarze Borow Tucholskich,
Pierscien Zatoki Puckiej i Petla Zulawska — turystyka rowerowa i wodna) oraz inne

2 Program Rozwoju Produktéw Turystycznych Wojewdbdztwa Pomorskiego na lata 2008-2013, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego, Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, Gdansk 2008,
s. 95.



162 Mariola Luczak

produkty (Marsz po zdrowie z nordic walking, Kociewie na cztery kopyta, Kociewskie
Trasy Rowerowe oraz Wierzyca — nurty kultury).

Wojewddztwo pomorskie posiada roéwniez specyficzne i unikatowe zasoby
kulturowe, ktére wykorzystuje dla kreowania produktéw turystycznych. Najbardziej
rozpoznawalnym elementem jest miejsce Gdanska w historii Polski i Europy, chodzi tu
zarowno o tradycje zwigzane z ,Solidarnoscig” i upadkiem komunizmu, ale takze
bardziej odlegla historie zwigzang z 11 wojna swiatowq oraz hanzeatycka przeszloscia
tego miasta. Ponadto do specyficznych wyrdznikéw regionu nalezy réwniez zaliczy¢:
potencjal turystyczny Trojmiasta (city break oraz imprezy i wydarzenia, np. Jarmark
sw. Dominika), rdznorodno$¢ kulturowg i bogactwo dziedzictwa kulturowego
(Kaszuby, Kociewie, Zulawy, Powisle — kultura ludowa, wycieczki tematyczne
i kuchnia regionalna), potencjal turystyczny bursztynu (Bursztynowe Wybrzeze, Szlak
Bursztynowy, Gdansk Swiatowa Stolica Bursztynu), zachowane zamki gotyckie
(krzyzackie), a w tym zaréwno miejsca, jak zamki w Malborku czy Gniewie, ale takze
imprezy np. Oblezenie Malborka, Vivat Vasa! oraz szlaki tematyczne — Szlak Zamkow
Gotyckich oraz zabytki techniki i dziedzictwa industrialnego (elektrownie wodne —
Szlak Elektrowni Wodnych w Parku Krajobrazowym Dolina Shupii, cukrownie,
browary, gorzelnie, mtyny — obecnie muzea, restauracje i miejsca hotelowe).

Rozwoj produktu turystycznego w wojewodztwie pomorskim opiera si¢ takze na
turystyce biznesowej wykorzystujacej rézne formy aktywnosci turystycznej. W ramach
tego priorytetu wspiera si¢ podstawowe grupy produktéw turystyki biznesowej, a w tym
takie wyrozniki regionu, jak: Gdansk jako kolebka ,,Solidarnosci”, morze (wyprawy
morskie, rejsy, zeglarstwo, wedkarstwo, tramwaje wodne, formy aktywne, bankiety
i przyjecia na pokladzie i inne), zamki, dwory i palace (organizacja spotkan
z mozliwosciq wykorzystania zwiedzania i organizacji imprez na zyczenie) oraz
bursztyn (obserwacja wydobycia i obrébki bursztynu, polawianie bursztynu, pokazy,
prelekcje, wycieczki tematyczne, targi i pamiatki wykonane z bursztynu).

Tworzenie oferty posezonowej opiera si¢ na mozliwosciach organizowania
pobytow na obszarze wojewddztwa pomorskiego, jednak poza okresem wysokiego
sezonu turystycznego. Jest to wypoczynek nad morzem, jeziorami, na wsi, ktory nie
wiaze si¢ z typowa oferta typu 3S. Sa to bardzo rézne produkty kierowane do:
mieszkanicoOw regionu pomorskiego (w tym gléwnie Trojmiasta), mieszkancdw duzych
miast polozonych w sasiedztwie (Olsztyn, Torun, Bydgoszcz, Elblag), mieszkancow
duzych miast polskich bardziej oddalonych (pobyty krotkie i1 dluzsze) oraz
potencjalnych rynkow zagranicznych, ktore sq dobrze skomunikowane z Gdanskiem
i Gdynig (Szwecja, Finlandia, Wielka Brytania i Niemcy), mlodziezy szkolnej oraz
réznych odbiorcow oferty specjalistycznej. Produkty markowe z tego zakresu to:
imprezy i wydarzenia jako atrakcja turystyczna (Festiwal Kawy, Festiwal Pomuchla,
Jarmark Cysterski), szlaki tematyczne (Droga sw. Jakuba), produkty miejsca (Sopot,
Sport&Spa), produkty sieciowe dotyczace wyrdznikow regionu (Szlak Dwordw
i Palacow Pomlocnych Kaszub, Szlak Zamkow Gotyckich) oraz produkty miejsca
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i imprezy bazujace na wyrdznikach regionu (Kuligi z tabaka w Szwajcarii Kaszubskie;j,
Zimowe polawianie bursztynu, Morze... tylko dla Ciebie).

Wiele produktow turystycznych wojewddztwa pomorskiego wpisuje si¢ rowniez
w inicjatywy ponadregionalne. Naleza do nich szlaki kulturowe i produkty sieciowe,
takie, jak: Szlak Bursztynowy, Szlak Cysterski, Szlak Zamkéw Gotyckich, Szlak
Latarni Morskich, Szlak Cegly Gotyckiej, Szlak Menonitéw, Baltic Spa czy Pomorskie
Kurorty. Wspolpracy ponadregionalnej wymagajq réwniez: Petla Zulawska (rozwdj
turystyki wodnej na obszarze Zulaw, Zalewu Wislanego i Doliny Wisly, szlaki
rowerowe np. EuroVelo, EuroRoute, Wislana Trasa Rowerowa, sie¢ Greenways, szlaki
kajakowe Brdy i Wdy, szlaki pielgrzymkowe np. Droga Sw. Jakuba. W ramy inicjatyw
ponadregionalnych wpisuja si¢ takze produkty obszarowe np. Kraina w Krate, produkty
wspolne dla duzej czesci kraju, np. wycieczki objazdowe oraz wymagajace wspolpracy
trans granicznej, np. rejsy baltyckie™.

Wojewddztwo pomorskie posiada juz kilka produktow  turystycznych
nagrodzonych certyfikatem Polskiej Organizacji Turystycznej za najlepszy produkt
turystyczny, a naleza do nich: Muzeum Bursztynu w Gdansku (2009 rok), Centrum
Edukacji i Promocji Regionu w Szymbarku (2008 rok), Vivat Vasa! — Bitwa Dwoch
Wazoéw (2007 rok), Dni Rybaka w Katach Rybackich (2006 rok), Oblgzenie Malborka
— historyczna impreza plenerowa (2005 rok), Mistrzostwa Swiata w Polawianiu
Bursztynu (2004 rok), wycieczka tematyczna po Slowinskim Parku Narodowym
(2004 rok), Gdynia Sailing Days (2004 rok), zamek w Gniewie (2003 rok), zabytkowy
kompleks pocysterski w Pelplinie (2003 rok), Jarmark sw. Dominika w Gdansku
(2003 rok)™.

Dzialania na rzecz promocji produktu turystycznego wojewoddztwa pomorskiego
prowadzi od 2003 roku Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna. Ponizej
przedstawione zostana wybrane dzialania promocyjne realizowane przez PROT w 2008
roku. Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna w 2008 roku wzigla udzial
w 27 targach turystycznych i imprezach promocyjnych — 10 krajowych (m.in. byly to:
Podlaskie Targi Turystyczne w Bialymstoku, Glob w Katowicach, Krakowski Salon
Turystyczny, Gdanskie Targi Turystyczne, Lato w Warszawie, TT Warsaw, Tour Salon
w Poznaniu) i 17 zagranicznych (wsréd nich: Reiseliv — Oslo, Norwegia, Holiday
World Show — Dublin, Irlandia, Ferie — Kopenhaga, Dania, TUR — Goteborg, Szwecja,
WTM - Londyn, Wielka Brytania, GLOB in the City — Rzym, Wlochy, Resdegarna
— Sztokholm, Szwecja, Festiwal Tamizy — Londyn Wielka Brytania, Vivatour — Wilno,
Litwa, ITB — Berlin, Niemcy, Jantur — Kaliningrad, Rosja, Inwetex — St. Petersburg,
Rosja, Reisen — Hamburg, Niemcy, Salon de Vacannces — Bruksela, Belgia, MAP
— Paryz, Francja, SITC — Barcelona, Hiszpania oraz Otdyh — Moskwa, Rosja) w lacznej

22 Ibidem, s. 97-112.
B Najlepsze produkty turystyczne wojewddztwa pomorskiego, Katalog, Pomorska Regionalna Organizacja
Turystyczna, s. 4-24.
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liczbie 94 dni. Targi zainteresowaly okolo 1,5 mln 0s6b* i nadal pozostaja waznym
narze¢dziem w promocji produktu turystycznego obszaru, zard6wno z uwagi na udzial
w nich potencjalnych turystow, jak tez towarzyszace im spotkania branzowe.

Wykorzystywanym przez PROT narzedziem jest takze reklama wydawnicza.
W 2008 roku wydano dziewig¢ tytulow promujacych wojewodztwo pomorskie w kilku
wersjach jezykowych, a dystrybucja materialow odbywala sie¢ przede wszystkim
za posrednictwem targdw turystycznych (,Baza noclegowa wojewddztwa
pomorskiego”, ,,Przewodnik po wybranych szlakach kulturowych Pomorza”, ,,Szlakiem
zamkow gotyckich”, ,,Szlakiem latarni morskich”, ,,Szlakiem zabytkdéw hydrotechniki”,
»Szlakiem bursztynowym”, ,Najwigksze atrakcje wojewddztwa pomorskiego”,
LPomorze w 3 dni na aktywnie”). PROT jest rowniez organizatorem konkursu
wspierajacego wydawnictwa promocyjne dla czlonkow organizacji. Ponadto
wykorzystywana byla promocja w magazynach pokladowych (magazyn WizzIt, BMI
Baby, Ryanair, Stena Line) oraz magazynach dedykowanych (dodatek do ,,The Times”,
.Sunday Magazine”, ,.Live&Travel”, ., VisitGdansk”)®.

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna probuje takze wspélnie promowaé
Tréjmiasto. W roku 2008 ruszyla akcja pod haslem: ,,Gdansk, Gdynia, Sopot — three
cities — one destination” (Trzy miasta — jedna destynacja).

W celu promocji Trdjmiasta na rynku skandynawskim zrealizowano projekt
shopandsee.eu, ktdrego celem bylo wzmocnienie marketingowej widocznosci
Tréjmiasta jako calosci. Prowadzona w Szwecji kampania outdoorowa oraz prasowa
zapraszala ,na zakupy i zwiedzanie do Trdjmiasta”. W ramach tej kampanii
uruchomiono specjalny anglojezyczny portal informacyjny, ktdry zachecal, przez
motyw zakupdw, do odwiedzenia Trojmiasta i zapoznania si¢ z oferta turystyczng
calego wojewodztwa pomorskiego®. Portal shopandsee.eu to odpowiedz na znaczne
zainteresowanie turystdw ze Skandynawii zakupami, turystyka aktywnq oraz ustlugami
spa 1 wellness. W ciagu jedenastu miesigcy funkcjonowania projektu portal odnotowat
ponad 200 tysiecy odslon®’, zas jego gléwny cel to pokazanie wspélnej oferty TriCity
oraz calego regionu.

Natomiast na potrzeby rynku krajowego uruchomiono wsp6lny portal turystyczny
poznaj3miasto.pl, ktory nie ogranicza si¢ do prezentowania atrakcji Trdjmiasta, ale
ukazuje takze ciekawe walory turystyczne wojewddztwa pomorskiego. Na potrzeby
promocji Trojmiasta w Internecie stworzono 30-sekundowy spot reklamowy, ktérego
my$l przewodnia brzmi: , Potréjne emocje — jedno Trojmiasto”™. Film skierowany jest
przede wszystkim do mlodego polskiego odbiorcy, poszukujacego atrakcyjnego, takze

* Raport roczny 2008, Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, Gdansk 2008, s. 8-14.

% Ibidem, s. 15-16, 32.

2 Wspdlna promocja Gdanska, Gdyni i Sopotu, http://www.tur-info.pl/p/ak_id,24231,,promocja,kampania,
trojmiasto,gdansk,gdynia,sopot,pomorze,pomorskie,pomorska.html (21.01.2010).

7 Raport roczny 2008...., s. 28.

% Ponad 10000 spotéw reklamowych dotyczacych gléwnych wydarzen sezonu wyemitowano
w warszawskim metrze w ramach prowadzonej kampanii promocyjne;.
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pod wzgledem mozliwosci aktywnego spedzania czasu, miejsca odwiedzin. Portal

stanowi punkt wyjscia dla stworzenia do konca 2010 roku Zintegrowanego Systemu

Informacji Turystycznej”.

Internet jest narzedziem, do ktérego PROT przywiazuje duza wage, stad w 2008 r.
mialy rowniez miejsce kampanie promocyjne: w Google (pozycjonowanie portalu
shopandsee.eu), w serwisie travel.aol.co.uk (destynacja miesigca), w Travel Uni (portal
skierowany do branzy turystycznej) oraz internetowa kampania promocyjna
w Skandynawii (Turku, Goteborg).

W roku 2008 polozono takze nacisk na organizacj¢ study tour i study press.
Zrealizowano 28 podrozy, zarowno dla dziennikarzy, jak tez dla branzy turystycznej,
w ktorych wziglo udzial tacznie 139 osdb z 25 krajow. Wszystkie podrdze zwiazane
byly z konkretnym tematem przewodnim, a przede wszystkim: city break,
spa&wellness, turystyka aktywna, rodzinna, rozrywka, golf&spa, pola golfowe, Szlak
Bursztynowy, Szlak Zamkdéw Gotyckich. Efektem tych podrézy byly liczne artykuty
prasowe oraz audycje telewizyjne, ktore trafily do turystdw i pomogly
w rozpropagowaniu wojewodztwa pomorskiego jako destynacji turystycznej wartej
odwiedzenia. Z kolei scisly kontakt z mediami krajowymi zaowocowal artykulami
prasowymi, wywiadami i reportazami w telewizji regionalnej oraz ogoélnokrajowe;j,
w prasie, telewizji oraz Internecie (,Rzeczpospolita”, ,Polska Dziennik Baltycki”,
»Gazeta Wyborcza Trojmiasto”, ,Brief for Poland”, ,Discover Poland”, ,Rynek
Podrézy”, polandtravel.com, rynek turystyczny.pl, ttgpoland.eu, marketing-news.pl,
onet.pl, TV 3 Gdansk)™.

Wazne miejsce w dzialaniach promocyjnych realizowanych przez PROT zajmuja
ponadto™':

1.  Promocja szlakow turystycznych Pomorza — w ramach wspdlpracy
miedzynarodowe] realizowany jest projekt ,Rewitalizacja zabytkéw 1 promocja
trans granicznych szlakow turystyki kulturowej w regionie przygranicznym
Poludniowego Baltyku — CROSSBALT”. Drzialania w ramach projektu
skoncentrowano na opracowaniu koncepcji rozwoju czterech trans granicznych
szlakéw turystki kulturowej: bursztynowego, zamkdéw gotyckich, zabytkoéw
hydrotechniki oraz latarni morskich (oznakowano, opracowano materialy
promocyjne oraz przygotowano witryng internetowa www.4szlaki.pl).

2. Organizacja imprez promocyjnych — w 2008 roku przede wszystkim
zorganizowano Swiatowy Dzien Turystyki na terenic Muzeum Zamkowego
w Malborku, co wiazalo si¢ z obchodami 5-lecia dzialalnosci PROT, a takze we
wrzesniu akcj¢ marketingowa w centrum Warszawy pod haslem przewodnim
,Pomorskie — dobry kurs przez caly rok”.

® Wspdlna promocja Gdanska, Gdyni i Sopotu...
30 Raport roczny 2008..., s. 17-18, 27.
31 Tbidem, s. 21-26.
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3. Wspdlpraca z: Ministerstwem Sportu i Turystyki (opracowano dokument
strategiczny  Program Rozwoju Produktéw Turystycznych Wojewodztwa
Pomorskiego na lata 2008-2013); Polskg Organizacjq Turystyczng (uczestnictwo
w targach, przygotowany study i press tours, wspoltworzenie Podrecznika
Dobrych Praktyk, wspolorganizacja konkursu Certyfikat POT dla najlepszego
produktu turystycznego i inne); wspdltpraca z POIT oraz lokalnymi organizacjami
turystycznymi.

Kolejnym przykladem dziataf na rzecz komunikowania marki turystycznej regionu
jest identyfikacja wizualna stosowana w wojewodztwie pomorskim. Identyfikacja
wizualna realizowana w regionie opiera si¢ na trzech rownolegle funkcjonujacych
znakach. Dwa z nich identyfikuja wojewodztwo. Pierwszy okreslany jako glowny (herb
i logotyp) jest Scisle zwigzany z marszalkiem, Urzedem Marszalkowskim, samorzadem
wojewodztwa pomorskiego i ma charakter oficjalny, a zasady postugiwania si¢ nim
reguluje odpowiednia uchwala zarzadu wojewoddztwa pomorskiego. Bedzie on
wykorzystywany w $cisle okre$lonych sytuacjach — w stuzbowych drukach
i wydawnictwach urzedowych.

Natomiast drugi znak pelni funkcj¢ znaku promocyjnego i wyrazajac ideg
,Pomorskie — dobry kurs”, wpisuje si¢ w dzialania promocyjne prowadzone przez
Urzad Marszatkowski, jak tez przez jednostki mu podlegle. Znak promocyjny ma
szerokie zastosowanie i pojawia si¢ wszedzie tam, gdzie celem jest zyskanie sympatii
odbiorcéw komunikatu, zachecenie turystdw do przyjazdu lub tez wytworzenie
korzystnej atmosfery wokot atrybutow wojewodztwa pomorskiego jako obszaru
dzialania. Znak przedstawia maszerujacego czlowieka, zlozonego z trzech elementow.
Stonce symbolizuje radosC, energig, rozwdj. Fala, tworzaca rece, podkresla nadmorskie
polozenie wojewodztwa, wypoczynek oraz dynamike. Strzalka, przypominajaca nogi,
moze mie¢ dwa znaczenia. Z jednej strony wskazuje kurs, kierunek poéilnocny,
a z drugiej przypomina dach domu — symbol opieki i goscinnosci. Pod grafika
umieszczono logotyp bedacy hastem promujacym wojewodztwo ,,Pomorskie — dobry
kurs”. Kolejnym przykladem identyfikacji wizualnej wplywajacej na kreowanie
wizerunku turystycznego wojewoddztwa pomorskiego jest znak graficzny Pomorskiej
Regionalnej Organizacji Turystycznej. Logotyp PROT to forma dynamiczna nadajaca
calosci skojarzenie ruchu, dynamiki, aktywnosci. Liternicze, a zarazem ilustracyjne
elementy ,,P” ,R” ,,0” ,T” sq wkomponowane w dwa tuki symbolizujace wod¢ oraz
bogate walory przyrodnicze regionu. Jednoczesnie tworza one najbardziej
charakterystyczng czes¢ wojewddztwa pomorskiego. Litera ,P”  przedstawia
stylizowany zagiel, ,,R” nawigzuje do formy ptaka, ,,0” to slonce, ,,T” — windsurfing”.

32 M. Luczak, System identyfikacii wizualnej w kreowaniu wizerunku obszaru turystycznego, W: Marketing
przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspdlczesne wyzwania komunikacji marketingowey, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 42, Wyd.
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 656.
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Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, iz wojewddztwo pomorskie nie posiada obecnie
profesjonalnej strategii komunikacji marketingowej, promocji czy strategii marki
regionu turystycznego, jak bedace liderem w tym obszarze wojewoddztwo dolnoslaskie
czy mazowieckie. Prowadzone dzialania zwigzane z produktem turystycznym, jego
promocja czy identyfikacjqa wizualng w turystyce nalezg do Pomorskiej Regionalnej
Organizacji Turystycznej we wspolpracy z Departamentem Turystyki w Urzedzie
Marszatkowskim Wojewodztwa Pomorskiego. Nalezy podkresli¢, iz w rankingu
Regionalnych Organizacji Turystycznych PROT zajmuje w 2009 roku pierwsze miejsce
wéréd pietnastu badanych (z wylaczeniem Podkarpackiej ROT)*. PROT posiada
réwniez jeden z najwyzszych budzetow przeznaczonych na realizowane cele, w tym na
promocje turystyczna wojewodztwa™".

Brak spisanej strategii marketingowej z pewnoscig nie wyklucza prowadzenia
dziatai promocyjnych. W wojewodztwie pomorskim komunikuje si¢ marke regionu
poprzez wykorzystywanie turystycznych atutdw regionu w kreowaniu jego produktow
turystycznych i ich promocj¢. Zadbano réwniez o identyfikacj¢ wizualng obszaru celem
wzmocnienia jego wizerunku w umystach konsumentéw.

Kreowanie marki regionu wymaga konsekwentnie realizowanych celow w obszarze
promocji, gdyz skuteczny bedzie nie ten, ktdéry w promocyjnym wyscigu pierwszy
dobiegnie do mety, ale ten, ktéry zachwyci odbiorcow i zwroci ich uwage picknym
stylem™.

CREATING THE BRAND OF THE TOURISM REGION
ON THE EXAMPLE OF THE POMORSKIE DISTRICT

Summary

The promotion of the touristic region can have an internal or external character. The internal
one concerns service providers and inhabitants of regions, while the external one is directed
for current and potential tourists. Responsibility for creation, management and promotion
of the tourism product in a region, to a great extent, has the local self-government. A purpose of
the paper is the presentation of operation related with creation of the tourism brand of the
Pomorskie district, basing one its product and promotion.

3% Ranking Regionalnych Organizacji Turystycznych, http://www.aktualnosciturystyczne.pl/wiadomosci-
rot-i-lot/ranking-regionalnych-organizacji-turystycznych/strona-2/ (19.02.2010).

3 Kodeks Dobrych Praktyk systemu zarzadzamia i promocji turystyki w Polsce, Polska Organizacja
Turystyczna, Warszawa 2009, s. 22.

3 M. Gryn, Regiony w ofensywie, W: Promocja miast i regionéw, bezplatny dodatek do miesigcznika
,.Press” 2009, nrl9, s. 30.
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