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Marek REICHEL, Tomasz ZACLONA

WYDARZENIA W REGIONIE INSTRUMENTEM PROMOCJI
SADECCZYZNY — WYBRANE ZAGADNIENIA

Wprowadzenie

W obliczu wzrastajacej konkurencji regionow, a takze przemian gospodarczych
posiadanie atrakcyjnych waloréw turystycznych nie jest wystarczajace, aby skutecznie
zwigkszy¢ ruch turystyczny. Sadecczyzna jako subregion turystyczny musi konkurowaé
nie tylko z innymi cz¢$ciami Polski, ale takze musi by¢ gotowa do rywalizacji na arenie
mie¢dzynarodowej. Turystyka na jej terenie stanowi istotng forme¢ dziatalnosci gospodarczej
o duzym potencjale i mozliwosciach rozwoju, co potwierdza analiza syntetycznej funkcji
turystycznej przeprowadzona przez A. Niemczyk i T. Zaclong dla pigciu powiatow:
nowosadeckiego, nowotarskiego, gorlickiego, limanowskiego i Nowego Sacza — miasta na
prawach powiatu w latach 2004-2007'. Na podstawie odpowiednio skonstruowanego
wskaznika syntetycznego® mozna stwierdzié, ze sposrod analizowanych powiatow to
wlasnie powiat nowosadecki osiagnal najbardziej rozwinieta funkcje turystyczng®. Jest to
m.in. wynikiem duzego zainteresowania wtadz powiatu rozwojem turystyki w subregionie,
a takze pozyskiwania zrodet zewngtrznych na t¢ dziatalno$¢. Warto w tym miejscu
podkresli¢ za L. Rudnickim, Ze obecnie posiadanie produktu to za mato, gdyz najwigksza
trudno$¢ zwigzana jest z jego sprzedaza na nasyconym rynku’. Wymaga to odpowiedniego
podejscia do zarzadzania Sadecczyzng jako produktem turystycznym oraz wilasciwej jego
promocji.

' A. Niemeczyk, T. Zactona, Funkcja turystyczna wybranych regionéw wojewédztwa malopolskiego, [w:]
Polska gospodarka pierwszej dekady XXI wieku, pod red. M. Reichela, Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa
w Nowym Saczu, Nowy Sacz 2009, s. 124-137.

2 Do budowy syntetycznego miernika funkcji turystycznej wykorzystane zostaty:

— wskaznik funkcji turystycznej miejscowosci Baretje’a i Deferta, wyrazony liczbg turystycznych miejsc
noclegowych, pomnozong przez 100, przypadajaca na liczbe statych mieszkancow,

— wskaznik intensywnosci ruchu turystycznego wedtug Schneidera, wyrazony liczba turystow korzystajacych
z noclegéw, pomnozong przez 100, przypadajaca na liczbe statych mieszkancow,

— wskaznik gestoéci bazy noclegowej, wyrazony liczba miejsc noclegowych przypadajacych na km?
powierzchni catkowitej, zwany wskaznikiem Charvata,

— wskaznik rozwoju bazy noclegowej, wyrazony liczba turystow korzystajacych z noclegéw na liczbe miejsc
noclegowych w obiektach zbiorowego zakwaterowania,

— wskaznik intensywnosci ruchu turystycznego wedlug Charvata, wyrazony liczbg udzielonych noclegdéw
pomnozong przez 100, przypadajaca na liczbg stalych mieszkancow,

— wskaznik wykorzystania pojemnosci bazy noclegowej, wyrazony liczbg udzielonych noclegéw na liczbe
miejsc noclegowych w obiektach zbiorowego zakwaterowania,

— wskaznik gestosci ruchu turystycznego Deferta, wyrazony liczba turystéw korzystajacych z noclegéw,
przypadajaca na km? powierzchni calkowitej,

— liczbg podmiotéw gospodarczych zarejestrowanych w sekcji H wedlug PKD w podmiotach ogétem,

— liczbg podmiotéw gospodarczych zarejestrowanych w sekcji H wedlug PKD na 1000 mieszkancow.

* Ibidem, s. 136.

* L. Rudnicki, Wphyw produktu turystycznego na zachowania rynkowe konsumentéw, [w:] Polska gospodarka
pierwszej dekady XXI wieku..., s. 124-182.
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1. Instrumenty promocji regionu

Jak zauwaza A. Pomykalski, wspotczesne zarzadzanie powinno charakteryzowaé
si¢ silng orientacja rynkowa poprzez rozwijanie relacji z otoczeniem organizacji’. Nie bez
znaczenia jest takze rozumienie zarzadzania jako ,,ztozonego mechanizmu spolecznego,
ekonomicznego, technologicznego, ktorego rezultatem sa okreslone relacje z rynkiem™®.
Paradygmat podej$cia marketingowego w zarzadzaniu zmusza to tego, aby nie traktowac
marketingu jako specjalistycznej dyscypliny, ale rozumie¢ go jako proces zarzadczy,
skorelowany z uzyskiwaniem przewagi konkurencyjnej’. Sadecczyzna dysponuje bogatymi
zasobami nieskazonego §rodowiska naturalnego, niezwykla tradycja i odrgbng tozsamoscia
kulturows, co stanowi podstawe budowy produktu turystycznego tego regionu®. Nalezy
jednak zauwazyé, ze podobnymi walorami dysponujg réwniez regiony bezposrednio
rywalizujace z powiatem nowosadeckim, zatem tradycja i kultura Sadecczyzny nie wydaja
si¢ by¢ wystarczajacym warunkiem do budowania unikalnej tozsamosci tego subregionu,
a w konsekwencji stworzenia odrebnej marki.

M. Rutkowski i D. Wozniak zauwazyli, ze aby zbudowa¢ silng marke Sadecczyzny,
nalezy odwota¢ sie do jej submarek’. Jak wskazali, bardzo silnymi submarkami tego
regionu sa m.in. odbywajace w nim wydarzenia, takie jak: Europejski Festiwal im. Jana
Kiepury w Krynicy-Zdroj, Migdzynarodowy Festiwal Dzieciecych Zespotow Regionalnych
Swigto Dzieci Gér w Nowym Saczu czy Forum Ekonomiczne w Krynicy-Zdréj, ktére maja
zdecydowany wplyw na wizerunek regionu i ksztaltuja jego atrakcyjnosc.

Do klasycznych instrumentéw promocji zaliczy¢ mozemy: reklame, promocij¢
sprzedazy, sprzedaz osobistg, marketing bezposredni, public relations, a w tym ksztattowanie
pozytywnego wizerunku'’. Autorzy ponizszego artykutu, zgodnie z postulatem K. Zimniewicza,
pojecie instrumentu rozumiejg jako co$§ szerokiego i pojemnego, zawierajgcego w sobie
koncepcje, metody oraz techniki zarzadzania. Instrument jest rowniez definiowany jako
srodek stuzacy do realizacji celu, a instrumentarium jest ogétem sposobow i metod, dzigki
ktorym mozna ten cel osiggnaé''. W takim wtlasnie rozumieniu wydarzenia lokalne — jako
subprodukty regionu — dla autorow sg instrumentami promocji. Poprzez ksztattowanie
i komunikowanie wydarzen lokalnych mozliwe jest efektywniejsze oraz sprawniejsze osigganie
celow promocyjnych subregionu sadeckiego. W tym samym wymiarze zagadnienie promocji
regionu rozumie Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego, ktory na swojej stronie
internetowej do najwazniejszych kierunkéw dziatania w ramach promocji Matopolski zaliczyt'*:

— podniesienie konkurencyjnosci oferty turystycznej Matopolski;

— definiowanie i kreowanie nowych produktéw turystycznych;

— identyfikacjg atrakcji i produktéw turystycznych — oznakowanie turystyczne;
— rozwdj systemu informacji turystycznej.

A. Niemczyk, koncentrujac si¢ na zarzadzaniu transgranicznym obszarem recepcji
turystycznej w ramach marketingu terytorialnego, odniosta si¢ do benchmarkingu. Jak

> Zob. A. Pomykalski, Zarzqdzanie i planowanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWSN, Warszawa 2005,
s. 11-12.

° Ibidem, s. 11.

7 Ibidem, s. 18.

8 Por. A. Niemczyk, Turystyka transgraniczna w powiecie nowosqgdeckim — szanse i zagrozenia, [w:] Sqdeckie
Zeszyty Naukowe, pod red. M. Reichela, Starostwo Powiatowe w Nowym Saczu, Nowy Sacz 2010, s. 79.

° M. Rutkowski, D. Wozniak, Ksztaltowanie marki Sqdecczyzny jako sposéb na promocje regionu — wybrane
problemy teoretyczny-metodyczne, [W:] Sqdeckie Zeszyty Naukowe..., s. 26.

1), Dietl, Zarzgdzanie marketingowe, t. 1, Wyzsza Szkola Biznesu — National-Louis University, Nowy Sacz
2006, s. 259.

"'W. Kowalczewski, J. Nazarko, Przeglgd stosowanych instrumentow zarzqdzania, [w:] Instrumenty zarzqdzania
wspdlczesnym przedsigbiorstwem, pod red. W. Kowalczewskiego, J. Nazarki, Difin, Warszawa 2006, s. 18.

12 http://www.malopolskie.pl/Turystyka/Promocja/, dnia 16.09.2010.
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zauwazyla: ,,nalezy usprawniaé jakos¢ oraz sposob prezentacji atrakcji turystycznych regionu,
a takze zwickszaé skuteczno$¢ dzialan marketingowych regionu, w tym promocyjnych”".
Proponuje ona, aby odbywato si¢ to na drodze poréwnania podejmowanych w obszarze
zarzadzania 1 marketingu dzialan, ktore maja najlepsze wyniki i wyznaczaja nowe trendy.
Prowadzi¢ ma to do stworzenia zbioru dobrych praktyk i wzorcoéw, ktdre nalezy zaadaptowac
na wlasnym gruncie. Podstawowym narzedziem zintegrowanego zarzadzania miejscem recepcji
turystycznej jest strategia miejsca. W ramach ogoélnej strategii miejsca istotng rolg, wedtug
A. Stanowickiej-Traczyk, powinna peié strategia tozsamosci miejsca. Strategia tozsamosci
wynika z celow zarzadzania i determinuje wszystkie dzialania, bedac elementem ogdlnej
strategii rozwoju. Strategia ta stanowi zaplanowany na podstawie badan zbior instrumentow,
ktére — budujac okreslony wizerunek regionu — realizuja zarazem jego cele ogodlne'*. Miejsce
tozsamosci 1 wizerunku w strategicznym zarzadzaniu regionem musi by¢ dostrzezone juz
na etapie analizy otoczenia i jego oczekiwan wzgledem Sadecczyzny. Wskazujg na to
autorzy artykutu, piszac o konieczno$¢ ksztaltowania wizerunku jednostek terytorialnych
w ramach marketingu terytorialnego. Zauwazajg oni, ze na tworzacy si¢ wizerunek
wplywaja: ,,stan organizacji”, ,.komunikowanie o tym stanie”” oraz ,,spoteczny rezonans”. Oznacza
to, ze region moze ksztaltowaé swoj wizerunek poprzez rekonfiguracj¢ i modelowanie
samego siebie jako produktu turystycznego lub jego subproduktow oraz dziatania komunikacyijne'”.

2. Szanse promocji Sadecczyzny

W promocji subregionu sadeckiego i ksztattowaniu jego marki wazne jest to, ze
w przypadku marki regionu nie wystepuja jej konkretni wilasciciele, autonomicznie
decydujacy o jej strategii'®. Rola wladz lokalnych w dziataniach ksztaltujacych marke
regionu jest jednak zdecydowanie dominujaca. To one muszg okresli¢ stopien, w jakim
promocja Sadecczyzny bedzie realizowana poprzez wspieranie i promocj¢ submarek.
Ewentualne trudnosci w realizacji strategii promocji Sadecczyzny w oparciu o jej subprodukty
polega¢ moga na potrzebie koordynacji dzialan promocyjnych realizowanych przez wiele
réznorodnych podmiotéw. A. Niemczyk, dokonujac podzialu rodzajow turystyki, wymienia
turystyke: aktywna, kwalifikowana, uzdrowiskowa, pielgrzymkowa, kulturowa, na terenach
wiejskich 1 ekoturystyke, kongresowa oraz rozrywkowa. Warto zauwazy¢, ze z perspektywy
wiadz samorzgdowych wystepuje pewna gradacja mozliwosci wspierania i rozwoju réznych
produktéw turystycznych. Wydaje si¢, ze wsparcie, jakie moze by¢ udzielane przez wladze
samorzadowe wskazanym produktom turystycznym jest proporcjonalne do stopnia zorganizowania
danego produktu. Mozna postawi¢ hipotezg, ze duze wydarzenia spoteczne, kulturowe,
naukowe czy sportowe majg wigksza szans¢ na pozyskanie zaangazowania wladz lokalnych,
dysponujac jednoczesnie wigkszymi mozliwosciami promocji regionu. Sadecczyzna jest
w stanie zaspokoi¢ rdznorodne typy motywacji towarzyszace uprawianiu turystyki. Posiada
bogate dziedzictwo kulturowe i patriotyczne, jest regionem bogatym demograficznie, przez
co jest w stanie zaspokoi¢ pobudki interpersonalne uprawianej turystyki. Jest regionem
umozliwiajagcym odnowe sit psychicznych i duchowych, pozwala na ucieczke od cywilizacji
oraz powr6t do natury. Jest tez doskonalym miejscem na regeneracje sit fizycznych,
aktywny wypoczynek, uprawianie sportu czy leczenie. Walory te powinny by¢ wykorzystywane
W sposob $wiadomy i planowy w zarzadzaniu transgranicznym obszarem recepcji turystycznej,
a jego strategia powinna szeroko wychodzi¢ poza ramy turystyki kwalifikowanej. Dziatania

BA. Niemczyk, op. cit., s. 86.

14 A. Stanowiska-Traczyk, Ksztaltowanie wizerunku miasta na przykladzie miast polskich, Oficyna Wydawnicza
Branta, Bydgoszcz — Osztym 2008, s. 26.

15 M. Reichel, T. Zactona, Marketing terytorialny a ksztaltowanie wizerunku regionu, [w:] Sqdeckie Zeszyty
Naukowe...,s. 158.

16 M. Rutkowski, D. Wozniak, op. cit., s. 23.
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zarzadcze powinny by¢ w duzym stopniu skupione na budowaniu potencjatu turystyki
aktywnej, kulturowej, kongresowej, rozrywkowej na terenie Sadecczyzny. I nie chodzi tu
tylko o budowanie zaplecza czy systemu tozsamosci wizualnej, w tym o znaczenie szlakow,
jak zostato to zrobione m.in. w przypadku szlakoéw rowerowych w regionie. Chodzi
o aktywne zabieganie o wzrost ilosci imprez, wydarzen, konferencji czy eventow organizowanych
na terenie regionu, a majacych ponadregionalny i ponadnarodowy charakter. Warto odwotywa¢
si¢ tu do $wiatowych trendow i czerpa¢ z doswiadczen innych regionow. Istniejg miejsca,
w ktorych atrakcyjnos$¢ turystyczna zwigzana jest z jedng dominujgca impreza, wokot ktorej
angazowane sg wysitki promocyjne. Dobrym tego przyktadem w Polsce jest Grunwald,
gdzie raz w roku odbywa si¢ najwicksza rekonstrukcja historyczna w Polsce'”. Sadecczyzna
W opinii autoré6w posiada potencjatl do stworzenia i utrzymania kilku imprez o wyraznie
miedzynarodowym wymiarze.

3. Przyklady wydarzen promujacych Sadecczyzne

Jednym z przyktadéw wydarzenia budujacego wizerunek subregionu sadeckiego
jest Forum Ekonomiczne w Krynicy-Zdrdj. J. Lewandowski, komisarz UE ds. budzetu,
w wywiadzie opublikowanym w ,,Gazecie Wyborczej” zauwazyl, ze Matopolska potrzebuje
dobrych projektow, a za taki uznal Forum Ekonomiczne w Krynicy, podkre$lajac, ze jest ono
tym, co ozywia caly region'®. Zauwazyt on, Ze obecnie tego typu konferencje, imprezy
kulturalne i sportowe to przemyst XXI wieku. W 2010 roku w obradach Forum
Ekonomicznego wzielo udzial ponad 2000 uczestnikow, w tym okoto 1100 z zagranicy'.
Obrady zostaly podzielone na 5 sesji plenarnych, zorganizowanych zostalo ponad 140
paneli dyskusyjnych i wydarzen specjalnych, w ktorych wystapito ponad 900 panelistow.
Imprezg relacjonowato niemal 400 dziennikarzy z ponad 160 redakcji. Obradom
towarzyszyt bogaty program imprez kulturalnych: koncertow, spotkan autorskich, wystaw,
pokazow filmowych. Impreza towarzyszaca Forum Ekonomicznemu w Krynicy-Zdréj byt
Festiwal Biegowy, zorganizowany w dniach 11-12 wrze$nia 2010 roku. Juz w pierwszym
Sgdeckim Zeszycie Naukowym M. Reichel 1 T. Zactona wskazali na masowe imprezy
biegowe jako na istotny subprodukt turystyczny, ktory warto rozwijaé w subregionie
sadeckim. Zachecaja do tego statystyki, wskazujace na wzrost zainteresowania Polakow
uprawianiem sportu. Aby jednak dobrze zdiagnozowacé to zjawisko, warto odwola¢ si¢ do
motywacji Polakow towarzyszacej uprawianiu aktywnosci fizycznej. Jak wynika z raportu
GUS-u: ,,Uczestnictwo Polakéw w sporcie i rekreacji w 2008 r.”*’, u podstaw motywacji
do aktywnosci fizycznej leza przede wszystkim pobudki ludyczne (przyjemnosciowe).
51,3% aktywnych uczestnikow zaje¢ sportowo-rekreacyjnych kieruje si¢ przyjemnos$cia
i rozrywka plynaca z tych zaje¢. 36,7% aktywnych Polakéw uprawia sport, gdyz chce
zachowa¢ zdrowie i utrzymac sprawnos$ci fizyczng. Dbatos¢ o zachowanie wlasciwej
sylwetki to motywacja dla 4,7% badanych, 3,5% osob wskazuje na motywy towarzyskie,
a pozostale motywy stanowia mniej niz 1% osob aktywnych ruchowo’'. W Polsce najwicksza
popularnoscia cieszy si¢ kolarstwo lub rekreacyjna jazda na rowerze, do ktorej przyznaje
sic az 54,8% os6b uprawiajacych sport lub korzystajacych z rekreacji ruchowej*>. Na drugim
miejscu znajduje si¢ ptywanie, uprawiane przez 37,2% osob aktywnych ruchowo. Trzecie
miejsce przypadlo uprawiajacym jogging, spacery, nordic walking — kultywuje je 28,2%

' http://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci, dnia 26.09.2010.

'8 http://krakow.gazeta.pl/krakow, dnia 13.09.2010.

' Informacje na temat Forum Ekonomicznego w Krynicy i Festiwalu Biegowego autorzy otrzymali od
organizatora — Fundacji Instytutu Studiow Wschodnich.

2 Uczestictwo Polakéw w Sporcie i rekreacji ruchowej w 2008 r., GUS, Warszawa 2009.

*! Ibidem, s. 29.

* Ibidem, s. 130.
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0s6b ¢wiczacych™. Warto podkreslié, ze jazde na rowerze (98,4%), pltywanie (83,1%)
i jogging (98,5%) respondenci w zdecydowanej wickszosci uprawiali indywidualnie bez
organizatora™. Przewazajaca liczba uprawiajacych jazde na rowerze (98,4), ptywanie (96,8 %)
czy jogging (98,2 %) nie uczestniczyta w zawodach sportowych®. Przytoczone statystyki
mogg sktania¢ do dwoch wnioskow: powinno si¢ dazy¢ do wykorzystania masowosci
uprawianych dyscyplin poprzez stworzenie odpowiedniego zaplecza infrastrukturalnego
oraz tworzenie masowych imprez dedykowanych do aktywnego odbiorcy. Nie powinien
zraza¢ niski odsetek startujacych w zawodach w stosunku do ogoétu uprawiajacych
amatorsko sport lub korzystajacych z rekreacji ruchowej. Powinien on raczej informowac
o mozliwosciach wzrostu ze wzglegdu na duze zasoby potencjalnie startujacych
w imprezach. Warto podkresli¢, ze widoczny jest wyrazny wzrost liczby osdb bioracych udziat
w sportowych imprezach masowych, ktory m.in. mozna wskaza¢ na przyktadzie biegow
maratonskich w Polsce na przestrzeni minionej dekady. Wedlug portalu maratonypolskie.pl
w Polsce organizowanych jest 1271 imprez biegowych, a w tym 78 w Matopolsce™.
Najwigkszym polskim maratonem w 2009 roku byt Poznan Maraton, w ktorym wzi¢to
udziat 4 018 biegaczy, a na drugim miejscu pod wzgledem frekwencji znalazt si¢ Maraton
Warszawski, ktory ukonczylo 3 164 startujgcych. Na podstawie danych empirycznych —
frekwencji w maratonach poznanskim i warszawskim w latach 2000-2009, oszacowano dla
nich dwie funkcje trendow”’, a na ich podstawie wyznaczono prognozy> rozwoju tego
zjawiska na lata 2010-2012 (rysunek 1).

Rysunek 1. Liczba bioragcych udzial w maratonach w Poznaniu i Warszawie oraz obliczone
dla nich funkcje trendu
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie udziatu w maratonach poznanskim i warszawskim w latach 2000-2009.

> Ibidem, s. 130.

** Ibidem, s. 137.

* Ibidem, s. 138.

%6 http://www.maratonypolskie.pl/mp_index.php, dnia 16.09.2010.

2 Przyjecie danej funkcji trendu wynikato z dopasowania wspotezynnika determinacji R? oraz z oceny graficzne;
rozktadu danych empirycznych. I tak dla maratonu poznanskiego przyjeto funkcje trendu o réwnaniu: y = 13,375x +
186,23x + 668,78; dla maratonu warszawskiego przyjeto funkcje trendu o rownaniu: y =27,326x> + 2,0409x + 429,83.
28 Wyznaczone prognozy sa pewna proba pokazania ksztattowania si¢ przedmiotowego zjawiska w przysztosci.
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Oszacowana prognoza wskazuje na wzrost liczby uczestnikow w tych dwoch
najwickszych biegach maratonskich w Polsce. Dobrymi wzorcami dla polskich organizatorow
biegdw masowych moga by¢ najwicksze tego typu imprezy na $wiecie. Absolutnym liderem
pod wzgledem liczby biegajacych osob jest New York Maraton, w ktorym w 2009 roku wzigto
udziat 44 177 zawodnikow, a bieg ukonczyto 43 660 0sob™. Co ciekawe, na najwiekszych
imprezach biegowych istnieja limity startujgcych, gdyz chetnych jest zazwyczaj zbyt wielu, co
przekracza mozliwosci organizacyjne. W 2008 roku cheé wzigcia udzialu w nowojorskim
maratonie zadeklarowato 120 000 osdb. Organizator imprezy co roku okoto 20 000 miejsc startowych
sprzedaje za posrednictwem autoryzowanych biur podrézy i1 organizacji charytatywnych. Turysta
moze wykupi¢ wycieczke za kilka tysiecy dolarow z zakwaterowaniem, wyzywieniem
i pakietem startowym. Jak pokazuje doswiadczenie ostatnich kilku lat, chetnych z réznych
czeéei $wiata nie brakuje®. Podobnie jest z duzymi imprezami biegowymi w Europie. W 2009
roku wedhug AIMS (Association of International Marathons and Distance Races Maraton) druga
najwickszg impreza biegowa na $wiecie byt Londyn Maraton, w ktorym wziglo udziat 35 266
startujacych’. Na trzecim miejscu uplasowat si¢ Berlin Maraton, w ktorym w 2009 roku
wystartowato 34 944 biegaczy, a w roku 2010 zwigkszono mozliwg liczbe biegaczy do 40 000°%.

Oczywistym jest, ze Sadecczyzna nie moze liczy¢ na stworzenie podobnej wielkosci
imprezy, ale inspirujaca wydaje si¢ historia Grandma’s Marathon (Maraton Babuni),
rozgrywanego na trasie z Two Harbors do Duluth w stanie Minnesota. Po raz pierwszy
impreza ta odbyta si¢ w 1977 roku i wzigto w niej udziat zaledwie 150 uczestnikow?>. Dzi$
Maraton Babuni, z limitem 9 700 miejsc, organizowany jest przez samorzad i organizacje
non-profit, cieszac si¢ duza popularnoscig w Srodowisku biegaczy. Podczas imprezy rozgrywany
jest tez potmaraton z limitem miejsc 6 000 osob. Impreza znajduje si¢ na liscie 10 najwigkszych
biegow w USA, co zawdzigcza bardzo zblizonym do Sadecczyzny atutom. Miasto Duluth
liczy 86,9 tys. mieszkancdéw, potozone jest nad brzegiem Jeziora Goérnego, w scenerii
malowniczych laséw. Specyfika miejsca, wysoki poziom organizacji, dobra promocja i oryginalna
nazwa pozwolity na stworzenie imprezy dobrze rozpoznawalnej w Stanach Zjednoczonych®.

Przed podobng szansa rozwoju subproduktu stoi Krynica-Zdroj ze swoim Festiwalem
Biegowym. Waznym atutem tej imprezy jest potaczenie z Forum Ekonomicznym i jej
wszechstronno§¢ w aspekcie réznorodnosci biegow. Podczas festiwalu rozgrywanych jest
sze$¢ biegow: Koral Maraton, Bieg 7 Dolin, Bieg Muszynianki, Bieg Deptaka Krynickiego
dla Dzieci, Bieg na Jaworzyng Krynicka, Sztafeta Bradejov — Krynica. Zwigksza to liczbe
uczestnikow wydarzenia, gdyz daje mozliwos¢ wyboru biegu odpowiadajacego indywidualnym
preferencjom. W sumie w biegach festiwalu w 2010 roku wzigto udziat 861 zawodnikow,
co wydaje si¢ liczba satysfakcjonujgca jak na debiut. Rozklad procentowy osob startujacych
w poszczegolnych biegach Festiwalu Biegowego prezentuje rysunek 2.

% http://www.ingnycmarathon.org/Results.htm — dnia 17.09.2010.

30 Zob. D. Kaczmarski, Nowy Jork mit i rzeczywistosé¢, ,,Bieganie” 2009, nr 1(27), s. 18-21.

3! hitp://www.aimsworldrunning.org/statistics/CurrentY earStatistics.htm, dnia 17.09.2010.

32 hitp://www.real-berlin-marathon.com/events/berlin_marathon/2010/informationen.php, dnia 17.09.2010.
33 http://grandmasmarathon.com/site/index.php?page=alias-7, dnia 17.09.2010.

34 Zob. M. Tronina, ,.Bieganie” 2008, nr 5(21), s. 16.
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Rysunek 2. Struktura bioracych udzial w poszczegoélnych biegach podczas Festiwalu
Biegowego w 2010 roku

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych otrzymanych od organizatora — Fundacje Instytut Studiow
Wschodnich.

Druga w regionie impreza biegowg o wymiarze mi¢gdzynarodowym jest Visegrad
Maroton Rytro, o ktorym autorzy pisali juz w pierwszym tomie Sgdeckich Zeszytow Naukowych.
Aby te dwie imprezy biegowe rozwijaly si¢ w odpowiednim tempie, ich organizatorzy powinni
jednak szerzej je promowac¢ w zagranicznych portalach biegowych i mi¢dzynarodowe;j
prasie poswigconej bieganiu. Na potrzebe wykorzystania nowych medidéw w promocji
zwrocili uwage M. Rutkowski i D. Wozniak® . Wydaje sie to bardzo trafng sugestia, o czym
$wiadczy¢ moze w ostatnich latach popularnos¢ serwisow poswigconych bieganiu, takich jak:
maratonypolskie.pl czy bieganie.pl. Dobrym pomystem wydaje si¢ promocja biegébw za
oceanem, ze szczegdlnym naciskiem na $rodowiska polonijne. Warto tez skorzysta¢ z dobrej
praktyki maratonu w Nowym Yorku i wlaczy¢ udzial w imprezie biegowej do oferty
zagranicznych biur podrozy organizujacych wycieczki do Polski.

Innym waznym subproduktem turystycznym regionu jest Migdzynarodowy Festiwal
Dziecigcych Zespotéw Regionalnych Swicto Dzieci Gor, organizowany przez Matopolskie
Centrum Kultury SOKOL w Nowym Saczu®. W 2010 roku juz po raz osiemnasty
Sadecczyzna goscita mlodych artystow z: Turcji, Rumunii, Armenii, Indii, Kraju Altajskiego
oraz Bulgarii. Towarzyszyly im polskie dziecigce zespoly regionalne, reprezentujace
folklor: lachowski, spiski, gorczanski, zywiecki i babiogérski. Widzowie mogli podziwia¢
blisko 360 miodych artystéw. Do tej pory Swieto Dzieci Gor goscilo dziecigee zespoly regionalne

35 M. Rutkowski i D. Wozniak, Promocja oferty turystycznej regionu — wybrane zagadnienia, [w:] Sqdeckie
Zeszyty Naukowe..., s. 167-170.

% Informacje na temat Migdzynarodowy Festiwal Dzieciecy Zespolow Regionalnych ,, Swieto Dzieci Gor”,
Migdzynarodowego Festiwalu i Konkursu Sztuki Wokalnej im. Ady Sari, Migdzynarodowego Multimedialnego
Festiwalu Sztuki — Karpaty Offer autorzy otrzymali od organizatora — Matopolskiego Centrum Kultury SOKOL
w Nowy Saczu.
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z 54 krajow $wiata — Iacznie okoto 8,5 tys. wystepujacych’’. Idea festiwalu wyraza sie w maksymie:
Dziecieca przyjazn buduje pokoj swiata dorostych. Glownym celem, jaki przy$wieca
imprezie, jest uczy¢ przez zabawe¢. Co roku sposrod szesciu zespotéw polskich i szesciu
zagranicznych wylania si¢ pary partnerskie (tzw. kamrackie), ktore wspolnie wystepuja
i biorg udzial w imprezach towarzyszacych. Koncert finalowy to przedsigwzigcie,
w ktorym uczestnicza wszystkie zespoty, realizujac wspdlny scenariusz, co pozwala na
uswiadomienie dzieciom i mtodziezy, ze roznice kulturowe sg warto$cia wzbogacaja
przedsigwzigcie. Podczas trwania festiwalu organizowane sg warsztaty dla instruktorow
oraz prowadzacych zespoly regionalne, co daje szans¢ wymiany doswiadczen i wzbogacenia
wiedzy. Inauguracja festiwalu — kolorowa parada ulicami miasta, konczaca si¢ koncertem
i pokazem ogni sztucznych — przycigga kilka tysiecy widzéw kazdego roku, zreszta duza
frekwencja cieszy si¢ tez zakonczenie imprezy. Wedlug organizatora w 2010 roku
w otwarciu festiwalu wziglo udziat okoto 5 tys. ludzi, wieczorne koncerty obejrzato tgcznie
7 tys. widzow, a final zgromadzit 1,5 tys. osob. W koncertach plenerowych, ktore odbywatly
si¢ w: Krynicy, Piwnicznej, Muszynie, Szczawnicy, Lacku i Kamienicy uczestniczylo tgcznie
okoto 4 tys. mieszkancow oraz turystow. Festiwal poprzez swoja pozycje i migdzynarodowa
range powinien by¢ traktowany jako instrument promocji regionu. Jest doskonatym
powodem do przyjazdu na Sgdecczyzne, buduje wizerunek regionu jako miejsca, gdzie si¢
odbywa. Nie bez znaczenie jest takze fakt, ze w ramach imprezy istotnym elementem jest
jej promocja. Budzet na promocj¢ festiwalu w roku 2010 wyniost 32 876,04 zk. W jego
ramach udato si¢ zrealizowaé wiele dzialan promocyjnych — m.in. opracowano koncepcj¢
graficzng materiatdéw informacyjnych i promocyjnych, nagrano spoty radiowe i telewizyjne,
w tym reklame animowang, do uzytkownikow poczty na portalu Onet.pl zamieszkujacych
powiat nowosadecki rozestano mail informujacy o atrakcjach festiwalu, wydrukowano
bilety do glosowania na Swicto Dzieci Gor na konkurs — Wielkie Odkrywanie Matopolski*®.
W ramach podjetych dziatan outdoorowych oplakatowano Nowy Sacz, ukazala si¢ reklama
LCD w autobusach MPK wraz z plakatami oraz reklama LCD na nos$nikach firmy
Digiadvert. Oprocz tego stworzono wystawe informacyjna w Galerii Sandecja 1 umieszczono
tablice promocyjng na sadeckim ratuszu. Rozestana zostata takze kurenda do podmiotéw
potencjalnie zainteresowanych festiwalem. W ,,Gazecie Wyborczej” i ,,Dzienniku Polskim”
ukazaly si¢ reklamy informujace o wydarzeniu. Odbyla si¢ takze emisja spotow dzwigkowych
w: radiowezle sklepu Europa II, radiu ESKA, RDN Matopolska, RMF MAXXX i sadeckich
kinach. Udato si¢ rowniez pozyska¢ patronat medialny nad impreza: ,,Dziennika Polskiego”,
,» Lygodnika Nowosadeckiego”, Sadeczanina — Sadeckiego Portalu Informacyjnego, radia RDN
Matopolska, Regionalnej Telewizji Kablowej, telewizji kablowej INSAT i TVP Krakow.
Innym przyktadem wydarzenia odbywajacego si¢ na Sadecczyznie, ktdre ma wydzwick
swiatowy, jest Miedzynarodowy Festiwal i Konkurs Sztuki Wokalnej im. Ady Sari.
Zapoczatkowany on zostat w maju 1985 roku pod nazwg Dni Sztuki Wokalnej im. Ady
Sari w Nowym Saczu z inicjatywy owczesnego kierownika Katedry Wokalistyki Akademii
Muzycznej w Krakowie, prof. Heleny Lazarskiej — profesora zwyczajnego Universitit fiir
Musik und Darstellende Kunst w Wiedniu. Obecnie organizatorem tej imprezy jest
Matopolskie Centrum Kultury SOKOL. Festiwal goscil setki wokalistow z Polski i calej
Europy, ale takze z tak odleglych krajow jak Korea Potudniowa czy Japonia. Autorytet

37 Na podstawie danych od organizatora Migdzynarodowego Festiwalu Dzieciecy Zespoléw Regionalnych
Swieto Dzieci Gér Matopolskiego Centrum Kultury SOKOL w Nowy Saczu.

3% Konkurs Wielkie Odkrywanie Matopolski jest organizowany przez Urzad Marszatkowski Wojewodztwa
Matopolskiego w celu promocji najcickawszych i najbardziej wartosciowych ofert turystycznych w Matopolsce. Jest
to przyktad na promowanie regionu poprzez atrakcje regionu. Konkurs jest rozgrywany w szesciu kategoriach:
miejscowos$é/gmina, atrakcja turystyczna, baza noclegowa, baza gastronomiczna, wydarzenie, agroturystyka. Zob.
http://www.malopolskie.pl/Turystyka/Odkrywanie/.
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1 nazwisko Heleny Lazarskiej, uznanej za jednego z najwybitniejszych pedagogow
w Europie, przyciaga do Nowego Sacza wybitnych $piewakow i muzykow z calego $wiata.
Ich udziat oraz atrakcyjny repertuar koncertow sprawiaja, ze festiwal pozyskuje coraz
liczniejsza rzesz¢ melomandéw, w tym rowniez mlodziezy. W kazdym konkursie bierze
udziat okoto 100 $piewakow. Zawsze towarzysza mu takze interesujace wydarzenia festiwalowe:
spektakle operowe, koncerty symfoniczne i kameralne z udzialem najwybitniejszych
artystow polskich oraz zagranicznych. W ramach tego festiwalu odbywaja si¢ réwniez
spotkania, konferencje wtadz i pedagogdéw Spiewu akademii muzycznych w Polsce, ktore sg
platforma wspotpracy, wymiany doswiadczen i tworzenia jednolitych kryteriow merytorycznych
w dziedzinie dydaktyki wokalne;.

Kolejnym, wartym odnotowania, wydarzeniem odbywajacym si¢ na Sadecczyznie
jest migdzynarodowy multimedialny festiwal sztuki — Karpaty Offer, ktdrego tematem
przewodnim jest szeroko rozumiana kultura Karpat. Festiwal integruje w sobie réznorodne
formy wyrazu artystycznego, takie jak: film, muzyka, taniec, teatr i plastyka, ktore sa
powigzane z eventami artystycznymi, kreatywna dokumentacjg, podrézami studyjnymi
i elektronicznym przetwarzaniem tych wydarzen. To wiasnie przenikanie si¢ tradycyjnych
form ekspresji z szeroko adaptowanymi multimediami buduje niepowtarzalny klimat
imprezy. Prowadzi to do powstania multimedialnej wersji festiwalu, co dodatkowo zderzone
z tzw. peryferyjnymi obszarami kultury stwarza interesujace mozliwosci reinterpretacji
takich poje¢ jak ,.kultura tradycyjna” i ,,tozsamo$¢ kulturowa”. Poprzez koncerty, spektakle,
akcje street art’owe, instalacje oraz pokazy filmowe rozgrywajace si¢ na placach i ulicach
tworzy si¢ charakter artystycznego karnawatu. Bardzo waznym elementem imprezy jest jej
interaktywnos¢ — publiczno$¢ jest zapraszana nie tylko do ogladania, ale i wspotuczestnictwa
w tworzeniu sztuki oraz festiwalowej atmosfery. Poprzez dofinansowanie festiwalu ze
srodkéw Unii Europejskiej z Malopolskiego Regionalnego Programu Operacyjnego mogt
sta¢ si¢ on wydarzeniem mig¢dzynarodowym nie tylko z nazwy. W dniach 20-22 sierpnia
2010 roku podczas festiwalu wystapilo okoto 100 artystow z krajow karpackich (m.in.
Rumunii, Moldawii, Czech, Ukrainy i Stowacji). Wystepy w Nowym Saczu obejrzato
4 tys. widzéw, a na imprezy plenerowe (w Muszynie i Mszanie Dolnej) przyszto tacznie
2 tys. 0sOb. Organizator festiwalu dysponowat budzetem 28 025,31 zt brutto na dziatania
promocyjne, w ramach ktoérych zorganizowano mailing do uzytkownikéw poczty portalu
Onet.pl zamieszkujacych powiat nowosadecki, umieszczono informacje o festiwalu na
portalach turystycznych i spoleczno$ciowych, a takze banner reklamowy w portalu
karnet.krakow.pl i linki sponsorowane w serwisie http://nowysacz.naszemiasto.pl/ oraz
http://krynica.naszemiasto.pl/, w Nowym Sgczu rozwieszono plakaty informacyjne, billboardy,
reklamy na nosnikach LCD, wyemitowano spoty na monitorach w Krakowskim Biurze
Festiwalowym, rozdano ulotki w punktach informacyjnych w Nowym Saczu i Krakowie.
W ramach media relations zorganizowano konferencj¢ prasowg i rozestano komunikaty do
mediow. W ,,Dzienniku Polskim”, ,,Gazecie Krakowskiej”, ,,Gazecie Wyborczej” oraz
czasopi$mie krakowskim ,,Karnet” ukazaly si¢ reklamy, jak rowniez wyemitowano spoty
audio w radiowe¢zle sklepu Europa II, radiu ESKA, RDN Matopolska, RMF MAXXX.
W Regionalnej Telewizji Kablowej ukazala si¢ animowana reklama, w telewizji kablowe;j
INSAT plansza informacyjna, a w sadeckich kinach wyemitowano spoty audio i animacje.
W ramach dziatan public relations do wspolpracy wlaczono rowniez proboszczéw lokalnych
parafii, dzieki czemu informacje o festiwalu byly prezentowane podczas ogloszen parafialnych.
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Zakonczenie

W kontekscie prowadzonych rozwazan warte podkre$lenia jest, ze opisane
w artykule subprodukty turystyczne sa powodem i motywacja do odwiedzenia Sadecczyzny,
stanowigc warto$¢ dodang do regionalnego produktu turystycznego. Sadecczyzna jest
postrzegana m.in. przez pryzmat wiasnie tych imprez. W ramach wydarzen podejmowane
sg takze dziatania w zakresie informacji i promocji, na ktore przeznaczany jest konkretny
budzet. Dziatania popularyzujace okreslone imprezy w prosty sposob przektadajg si¢ na
promocj¢ regionu. Z tego tez wzglgdu wladze samorzadowe czg$¢ zasobdw przeznaczanych na
promocj¢ powinny alokowac¢ w dziataniach komunikujacych imprezy i wydarzenia odbywajace
si¢ w regionie. Warto rozszerza¢ zasigg podejmowanych dziatan promocyjnych, np. poprzez
kolejne wydarzenia o ponadregionalnym oddziatywaniu, poniewaz maja one niewatpliwy
wplyw na szeroko rozumiany rozwoj regionu.
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Streszczenie

Tradycja, kultura i naturalne walory Sadecczyzny nie wydajg si¢ obecnie wystarczajagcymi
warunkami do budowania unikalnej tozsamosci tego subregionu, a w konsekwencji tworzenia
jego marki. Wspodlczesdnie proces skutecznego promowania regionu, w tym Sadecczyzny,
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wymaga zastosowania innowacyjnego podej$cia. Moze si¢ ono opiera¢ na wykorzystaniu
jako instrumentu promocji wydarzen regionalnych o ponadregionalnym charakterze, ktore
mogg si¢ sta¢ bezposrednia zacheta dla turystow do odwiedzenia regionu.

Summary

The tradition, culture and natural assets of the Nowy Sacz Region no longer seem to
be sufficient conditions for the creation of a unique identity for this sub-region and,
therefore, for the creation of its own brand. Currently, effective promotion of a region,
including the Nowy Sacz Region, requires an innovative approach. It may rely on the use of
regional events of a supra-regional nature as a promotional tool to attract tourists directly to
the region.
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