Inicjatywa „Marka dla Dolnego Śląska“


MARKA DLA DOLNEGO ŚLĄSKA
Założenia do budowania silnej marki regionalnej
Silna marka warunkuje obecnie zaistnienie i wyróżnienie się na globalnym rynku. Produkty i marki są kojarzone z konkretnymi narodami, z drugiej strony markę narodową, czy regionalną kształtują wartości, specyficzne położenie, przeszłość, charakterystyczne produkty.

Nabiera to szczególnego znaczenia w turystyce. Inicjatywa „Marka dla Polski”, „Brief for Poland” wskazują na korzyści płynące z tworzenia marki narodowej. Przykład Hiszpanii, dla której markę współtworzył W. Olins dowodzi, że budowanie wizerunku, kreowanie tożsamości jako istotne elementy marki stanowić mogą o przyszłej pozycji na rynku.
Powyższe przesłanki zainspirowały do podjęcia działań w kierunku stworzenia regionalnej marki dla Dolnego Śląska.
 Obecny – znany nam Dolny Śląsk ma już 60 lat. Jako obecni mieszkańcy dopiero niedawno odkryliśmy i zaakceptowaliśmy jego korzenie, skąd pochodzi i jak został ukształtowany. Burzliwość jego życia, przemiany i zdobyta przez nas wiedza o jego historii powodują, że dopiero teraz jesteśmy wstanie właściwie go ocenić, zaakceptować i stanąć razem wraz z nim. To Śląsk - Silesia – Schlesien – historyczna kraina w centrum Europy, bogata i wielokulturowa. Chcielibyśmy, by będąc w Europie jako dojrzały region wrócił
i okazał swoja tożsamość opartą o symbolikę, którą wraz z jego wielowiekowymi
i naturalnymi cechami chcemy wybrać. Liczymy, że wraz z Władzami Regionu razem ukształtujemy i odrestaurujemy jego wizerunek nadając mu nową, wyrazistą identyfikacje akceptowalną przez mieszkańców ukształtowaną w emanujący europejski przekaz.

Marka to nazwa, symbol utworzona w celu identyfikacji i wyróżnienia służące do przekazania zaplanowanej informacji do określonych osób. Budowanie marki to budowanie lepszej pozycji regionu i zwiększenie jego wartości. Będzie ona stanowić zbiór powiązanych elementów wizualnych i werbalnych identyfikujących region oraz wartości i korzyści, które odbiorca postrzega jako atrakcyjne. Marka dla Dolnego Śląska będzie kreowana pod kątem turystyki. Jej stworzenie zapewni naszemu regionowi w dłuższym okresie czasu wiele korzyści, zarówno w obszarze turystycznym, jak również gospodarczym:
1. Wzrost konkurencyjności na rynku turystycznym krajowym i zagranicznym:

· Rozpoznawalność, możliwość wyróżnienia się i wzrost świadomości.

· Wzrost zainteresowania turystów ofertą produktów turystycznych i imprez.

· Zwiększenie ruchu turystycznego, także poza sezonem.

· Zadowolenie turystów i wzrost ich lojalności.

· Chęć poznania regionu
2. Wzrost wartości regionu wśród inwestorów.

· Zwiększenie oceny atrakcyjności inwestycyjnej.

· Wzrost zaufania związany z poprawą wizerunku Dolnego Śląska.

Marka służy służyć będzie dwóm zasadniczym celom:
1. Identyfikacji Dolnego Śląska poprzez przekaz marketingowy, którego narzędziem będzie oryginalny znak graficzny.

2. Wyróżnieniu spośród konkurencji poprzez stworzenie powiązania pomiędzy produktem (Dolny Śląsk), a klientem docelowym (turysta). Cel zostanie osiągnięty poprzez przeprowadzone przez firmę badawczą profesjonalne badania rozpoznawalności, identyfikowalności i siły oddziaływania marki na turystów. Chodzi
o to, aby ograniczyć możliwość ryzyka związanego z niewłaściwym wyborem kierunku.
Strategia Marki dla Dolnego Śląska określa cele, jakie chcemy osiągnąć, definiuje odbiorców, do których jest adresowana (grupę docelową), wartości marki oraz wytyczne. Wskazuje również metody i narzędzia, które będą stosowane w procesie wdrażania marki. Poniżej przedstawiono główne założenia do budowy marki, harmonogram działań, skrócony terminarz oraz preliminarz kosztów.
Cele Marki dla Dolnego Śląska:

1. Silna marka regionalna „Dolny Śląsk” ma przyciągnąć turystów, oferować im unikalne i wyjątkowe korzyści oraz doznania.

2. Dolny Śląsk ma być pożądanym i cenionym produktem, zarówno dla turystów, jak też inwestorów.

3. Marka „Dolny Śląsk” ma motywować mieszkańców regionu do pozostania tutaj 
i do wzrostu aktywności, natomiast osoby spoza Dolnego Śląska do zamieszkania 
i rozwijania działalności (np. gospodarczej).

4. Silna marka ma pomóc lobbować region w Polsce w Europie.

Przedstawione cele uzasadniają konieczność stworzenia Marki dla Dolnego Śląska. Pokazują, co można dzięki marce osiągnąć.

Grupa docelowa marki:

Ponieważ zgodnie z przyjętym założeniem Marka dla Dolnego Śląska będzie marką turystyczną, główną grupą docelową dla podejmowanych działań będą TURYŚCI.

Ponadto marka adresowana jest do inwestorów i mieszkańców, którzy traktowani są jako grupy poboczne. 
Kierunki poszukiwań i wartości marki:

Marka dla Dolnego Śląska powinna: 
1. Utrwalać wartości regionu. 
2. Być synonimem jakości turystyki.

3. Być wizualizacją cech wyróżniających.

Idea tworzenia Marki dla Dolnego Śląska oparta powinna być na elementach charakterystycznych dla naszego regionu, tym, co go wyróżnia. W przypadku Dolnego Śląska są to:

1. Najliczniejsze w Polsce skupisko uzdrowisk.

2. Bogactwo kultury materialnej.
3. Wielokulturowość i zarazem europejskość Dolnego Śląska.

4. Wrocław, jako stolica regionu,..

5. Bogactwo minerałów: miedź, srebro, złoto, agaty i inne kamienie (też w nazwach: Srebrna Góra, Złotoryja, Złoty Stok).

Spośród wymienionych powyżej najistotniejsze znaczenie mają następujące elementy:

1. Tajemniczy poprzez swa historię i otwarta na eksplorowanie natura wraz odradzającymi się perłami uzdrowisk.

2. Przyjazny klimat regionu i jego otwartość na zewnątrz.

3. Dziedzictwo kulturowe, historyczne i naukowe (Dolny Śląsk był zawsze bogatym regionem położonym w centrum Europy, gdzie mieszały się wpływów interesów Niemiec, Austrii, Czech, Polski i wydał ponad 13 noblistów – m.in. Born, Hauptmann, Stern).

Wymienione elementy będą decydować o charakterze marki.
Nazwa „Dolny Śląsk” powinna być rozumiana i interpretowana w następujący sposób: 
1. W kontekście polskim: kraina „najbliżej Europy”, „wrota do Europy”, najbardziej europejski region Polski (chcemy odejść od wizerunku Dolnego Śląska – ziem odzyskanych). 

2. W kontekście europejskim: Silesia – Schlesien – historyczna kraina „gdzieś w centrum Europy”, bogata, wielokulturowa przejęcie „dla Dolnego Śląska nazw „Śląsk”, „Silesia”, „Schlesien”).

Istotne jest, że obecne insygnia Dolnego Śląska nie powinny stanowić bazy (punktu odniesienia, czy też inspiracji) do poszukiwań rozwiązań dla tworzonej marki.

Uzasadnia to fakt, że przez osoby z zewnątrz herb województwa nie jest identyfikowalny. Poza tym nie ma skojarzeń turystycznych, nie jest więc właściwe nawiązywanie do oficjalnych insygniów w marce turystycznej. Jeśli zaś chodzi o herb Wrocławia, nie jest właściwym zawężanie i ograniczanie się poprzez wyeksponowanie wiodącej roli Wrocławia (marka dotyczyć ma całego obszaru Dolnego Śląska).

Zgodnie z argumentacją, że w procesie tworzenia marki wyeksponować chcemy wiodącą role uzdrowisk, obranym i pożądanym kierunkiem budowy wizerunku jest wizją Dolnego Śląska jako „uzdrowiskowej enklawy Europy”. Kierunek ten według wskazań WTO, WTTC i IPK International oraz Instytutu Turystyki jest najbardziej rozwojowym kierunkiem turystycznym. W przyszłości największe znaczenie będą miały produkty związane z odnową biologiczną (sanatoria i ośrodki spa, wellness, fitness).
Wybrany kierunek budowy wizerunku powinien opierać się na następujących atrybutach:

Dolny Śląsk – uzdrowiskowa enklawa Europy:

· Tajemniczy.

· Wolny.

· Leczniczy.

· Kuracyjny.

· Wypoczynkowy.

· Słoneczny.

· Komfortowy.

· Malowniczy.

· Bezpieczny.

Zgodnie z przyjętym założeniem i argumentacją w taki sposób kojarzony powinien być Dolny Śląsk i taki mieć wizerunek jako wynik procesu wdrażania marki.

Wizualne cechy Marki dla Dolnego Śląska stanowią interpretację cech wizerunkowych, które można sobie wyobrazić i „spersonifikować”, czy w łatwy sposób przedstawić graficznie. Określona wizualna cecha marki powinna wywołać ciąg skojarzeń. Dla Dolnego Śląska przypisane zostały następujące cechy z przyporządkowaniem do właściwych grup docelowych:
1. Turystyczny (tajemniczy, kuracyjny): cecha ta kojarzona jest z turystycznymi walorami Dolnego Śląska, jego „ukrytymi” skarbami, różnorodnością form wypoczynku, malowniczymi górami i uzdrowiskami. Grupy docelowe: turyści, ale również mieszkańcy.

2. Przedsiębiorczy (rozwojowy): cecha ta oznacza przyjazny klimat dla rozwoju przedsiębiorczości, nowoczesny charakter regionu i dużą dynamikę rozwoju, bezpieczeństwo, kojarzona jest z dolnośląskimi firmami i inicjatywami (np. Dolnośląski Klucz Sukcesu). Grupy docelowe: przedsiębiorcy, otoczenie biznesowe oraz mieszkańcy.

3. Kulturowy: cecha rozumiana jest w kontekście historycznej przeszłości regionu, bogactwem dziedzictwa kulturowego, wielonarodowym charakterem DŚ, uniwersyteckim i naukowym środowiskiem, noblistami. Grupy docelowe: wszystkie
z naciskiem na turystów. 

4. Europejski: Dolny Śląsk „europejski” rozumiany jest w kontekście jego wielokulturowego charakteru, wolności, otwartości na zmiany, zaangażowania w działania mające na celu postrzeganie DŚ jako liczącego się regionu europejskiego. Grupy docelowe: wszystkie.

Wytyczne do budowy Marki dla Dolnego Śląska:
Dla tworzenia marki istotne jest to, gdzie będzie ona stosowana i jakie narzędzia zostaną użyte w celu osiągnięcia wytyczonych dla marki celów. Marka dla Dolnego Śląska będzie stosowana przede wszystkim w:

1. W promocji turystycznej i gospodarczej (wszelkiego rodzaju wydawnictwa promocyjne, targi, nośniki reklamy zewnętrznej, promocja w mediach oraz
w internecie).

2. W kontaktach międzynarodowych regionu (chodzi zarówno o oficjalne kontakty władza regionu i miast Dolnego Śląska, jak też kontakty biznesowe firm dolnośląskich, które włączą się w program budowania, wdrażania i promocji marki regionalnej).
3. W kampaniach medialnych oraz działaniach środowisk naukowych i twórczych (chodzi tutaj o kampanie medialne dotyczące regionu niezwiązane bezpośrednio
z turystyką, czy gospodarką regionu, promocję kulturalną).

Istotną kwestią jest określenie, co powinien zawierać nowy wizerunek zawarty
w marce. Program budowy Marki dla Dolnego Śląska włączony zostanie w szereg podejmowanych już na różnych poziomach działań w obszarze promocji regionu, których ugruntowana pozycja i autorytet zapewnią sukces inicjowanych działań. Jeśli chodzi
o programy, w których będzie występowała marka są to następujące inicjatywy:
1. Wdrażanie „Strategii rozwoju turystyki dla Dolnego Śląska”.
2. Inicjatywa „Dolnośląskiego Klucza Sukcesu” wyróżniająca działania osób, firm
i instytucji na rzecz promocji regionu.

3. Forum Polityczno – Gospodarcze w Krzyżowej 

W procesie budowania marki wykorzystany będzie również dostępny obecnie potencjał wizerunkowe, czyli działania w obszarze promocji związane z jednolitą identyfikacją wizualną regionu. W chwili obecnej można wykorzystać:
1. Oznakowanie Turystyczne Dolnego Śląska.

2. Wydawnictwa, wystawy, produkty z Dolnego Śląska.

Elementy te należy uwzględnić w zawartym w marce wizerunku i powinna to być wskazówka dla podmiotów zainteresowanych. 

Z programami i elementami wizerunkowymi, które zostaną wykorzystane i włączone
w proces budowania Marki dla Dolnego Śląska związane są również przewidywane główne kierunki wdrożeń. Wymienione wydarzenia (np. Forum w Krzyżowej) wyznaczają ramy czasowe zaplanowanych działań. Zgodnie z przyjętymi założeniami marka wdrażana będzie dwufazowo w następujący sposób:

1. Pierwsza faza – intensywnie (w momencie pojawienia się marki wielokierunkowo za pomocą wszystkich wybranych kanałów komunikacyjnych).

2. Druga faza – stopniowe nasycanie marką (równolegle do programów, w których będzie występował oraz w działaniach promocyjnych i kontaktach międzynarodowych).

Jeśli chodzi o narzędzia wdrażania marki (kanały komunikacyjne) planowane jest zastosowanie następujących: 
1. Imprezy kulturalne i gospodarcze o ponadregionalnym i cyklicznym charakterze, ugruntowanej pozycji, już medialnie wypromowane.

2. Kampania billbordowa.

3. Podczas targów i wystaw (turystycznych, gospodarczych, kulturalnych).
4. Stała opieka mediów regionalnych, które obejmą patronat medialny i na bieżąco informować będą o podejmowanych działaniach.

Instytucje, które chcemy włączyć w proces budowania Marki dla Dolnego Śląska:

Na szczeblu regionalnym:

1. Urząd Marszałkowski Województwa Dolnośląskiego.

2. Dolnośląski Urząd Wojewódzki.

3. Urząd Miejski we Wrocławiu.

4. Stowarzyszenie na rzecz Promocji Dolnego Śląska.

5. Członkowie DOT.

6. Dolnośląska Izba Gospodarcza.

7. Uniwersytet Wrocławski.
8. ASP.

9. Fundacje i Stowarzyszenia
10. Firmy badawcze
Na szczeblu ogólnopolskim:

1. Instytut Marki Polskiej.

2. Krajowa Izba Gospodarcza.

3. Polska Organizacja Turystyczna

Patronat merytoryczny i współpraca:

1. Grupa A5 (opieka merytoryczna i koordynacja – p. Aleksandra Sosnowska, prezes Grupy A5/Totem).

2. „Brief” (również patronat medialny).

Patronat medialny:

1. „Brief” 

2. TVP 3 Wrocław

3. „Gazeta Wrocławska”

4. Polskie Radio Wrocław

5. „Wiadomości Turystyczne”

6. „Wprost”, „Newsweek”, „Polityka”, „Bussinessman”?
Harmonogram działań:
Działaniem mającym na celu opracowanie Marki dla Dolnego Śląska będzie przeprowadzenie otwartego konkursu, który wyłoni najlepszy projekt z każdej z dwóch kategorii konkursowych: znak graficzny i hasło promocyjne. Przygotowany regulamin konkursowy będzie bardzo dokładnie precyzował warunki udziału. Zgłoszenie pracy do konkursu będzie równoznaczne z przejściem praw autorskich na organizatora. Ma to na celu uniknięcie problemów po wyborze.
Działania związane z budową marki przebiegać będą według następującego harmonogramu:
1. Przygotowanie i przeprowadzenie konkursu oraz ogłoszenie wyników.
2. Zatwierdzenie przez Zarząd Województwa Dolnośląskiego i Sejmik Wojewódzki projektu wyłonionego podczas konkursu i programu wdrażania marki.

3. Wdrażanie programu Marki dla Dolnego Śląska w następujących horyzontach czasowych:
Horyzont roczny (operacyjny), merytoryczne wdrażanie programu Marki dla Dolnego Śląska.

· Zarejestrowanie znaku marki w Urzędzie Patentowym.

· Implementacja marki na nośnikach promocyjnych.

· Wypromowanie w najbliższym otoczeniu Dolnego Śląska markowych produktów turystycznych.
· Właściwa promocja znaku graficznego i hasła promocyjnego (elementów Marki dla Dolnego Śląska).

· Integracja środowisk zainteresowanych promowaniem Marki dla Dolnego Śląska skupionych w Klubie Marki Dolnośląskiej.

· Działania w kierunku wzmocnienia wizerunku i prestiżu w środowisku około turystycznym, gospodarczym i wśród mieszkańców.

Horyzont wieloletni (strategiczny), realizacja strategicznych celów budowy marki, obejmująca okres 3-5 lat 

· Wysoka rozpoznawalność marki w Europie, w szczególności w obszarze UE.

· Wysoka świadomość marki w grupach docelowych.

· Powstanie systemu zarządzania i monitorowania marką wypracowanego przez podmioty skupione w Klubie Marki Dolnośląskiej oraz zainteresowane wdrażaniem marki.

Szczegółowy kalendarz działań związanych z konkursem i przewidywane koszty:

BUDOWANIE MARKI DOLNEGO ŚLĄSKA – terminarz działań
	Miesiąc I
	Miesiąc II
	Miesiąc III
	Miesiąc IV
	Miesiąc V
	Miesiąc VI
	Miesiąc VII

	Odnowienie postanowienia Zarządu WD ws.. organizacji Konkursu przez DOT 
	Zatwierdzenie Kapituły Honorowej – Urzędy i Merytorycznej – DOT/Urzędy.


	Przyjmowanie prac konkursowych
	Ostateczny termin dostarczania prac konkursowych.

 
	Forum Promocji Regionów

Koszty Forum w zależny od ilości osóbi sponsorów – ok. 20.000 zł

	Przerobienie wybranego znak na protosystem wraz z elementami bazowymi i wybranie kluczowych nośników. Wykonanie założeń i projektu jak ma współwystępować z innymi markami / z herbami/.

Koszt opracowania elementów bazowych, wizualizacji marki przy

współwystępowaniu z innymi znakami i kluczowych nośników: ok. 50.000 zł
	Uroczysta inauguracja działania Klubu Marki Dolnośląskiej, wręczenie nagród dla laureatów konkursu.



	Zatwierdzenie harmonogramu działań UMWD/DOT
	Organizacja spotkania

Kapituły Merytorycznej 
	
	Organizacja spotkania

Kapituły Merytorycznej
	Wyłonienie po 3 najlepszych projektów z każdej kategorii (finał).

Koszty nagród w Konkursie:

2 x 3 nagrody 30.000 zł dla zwycięzców i laureatów.
	Powołanie elitarnego „Klubu Marki Dolnośląskiej” zrzeszającego przedstawicieli władz i firm liczących się w regionie, które chciałyby zainicjować akcję brendowania swoich produktów „made in Silesia”.


	Kampania medialna promująca wybrany znak graficzny i hasło promocyjne oraz informująca o wdrażaniu programu marki.



	Opracowanie i konsultacja kalendarza działań z partnerami – Brief, UMWD, DOT i inni
	Organizacja spotkania

Kapituły Honorowej
	
	Wybór znaku – Komisja Konkursowa /Kapituła merytoryczna+honorowa/

Koszty Komisji Konkursowej zależny od ilości osób w Komisji + zakres pracy – ok. 5.000  zł. 


	Organizacja wystawy nagrodzonych prac połączoną z organizowanym przez DOT we współpracy z POT i „Brief” Forum Promocji Regionów
Koszty organizacji wystawy

15.000 - 20.000 zł
	
	Zatwierdzenie najlepszego projektu z każdej kategorii przez decydentów (Zarząd Województwa Dolnośląskiego).

	Organizacja Ogólnopolskiego Forum Regionów
	Lobbing na rzecz elitarnego „Klubu Marki Dolnośląskiej”

	Powołanie przy UMWD pełnomocnika
ds. budowania marki DS.
	Dyskusja, prezentacja założeń strategii marki Dolnego Śląska i jej przyjęcie  przez Kapitułę Honorową i Zespół odpowiedzialny merytorycznie.
	
	 Weryfikacja zgłoszonych prac przy współpracy z firmą badawczą i osobą od projektowania.

Koszty weryfikacji projektów i projektowania /szczególnie tutaj/:

weryfikacja przez badania przez Agencję Badawczą: 20.000 zł;

wersyfikacja ergonomiczno- projektowa: 10.000 zł;
	
	
	Przedłożenie do zatwierdzenia programu wdrażania Marki dla Dolnego Śląska dla Sejmiku Wojewódzkiego.

Koszty opracowania

45.000 - 60.000 zł



	Zatwierdzenie kosztów działań wynikających z Planu i zagwarantowanie na nie środków.
	Organizacja uroczystego Otwarcia Konkursu

Konferencja Prasowa – media i samorządy
	
	Organizacja spotkania

Kapituły Honorowej
	
	
	

	Rozesłanie listów

zaproszeń do Kapituły Honorowej
	Rozpoczęcie przyjmowania zgłoszeń na Konkurs
	
	Przedstawienie wybranych prac Zarządowi WD
	
	
	

	Rozesłanie zaproszeń do profesjonalistów
z branży marketingowej do Kapituły Merytorycznej
	Pozyskanie sponsorów do działań oraz pomocy pośród profesjonalnych firm wrocławskich.
	
	
	

	Opracowanie Regulaminu Konkursu
	Wstępna kampania medialna
	
	
	
	
	

	Spotkanie w PR i TVP Wrocław oraz prasą reg.
	
	
	
	
	
	

	Kampania medialna w trakcie konkursu (informowanie o przebiegu, postępach i wstępnych wynikach
	
	

	Horyzont roczny (operacyjny), merytoryczne wdrażanie programu Marki dla Dolnego Śląska.

· Zarejestrowanie znaku marki w Urzędzie Patentowym.

· Implementacja marki na nośnikach promocyjnych.

· Wypromowanie w najbliższym otoczeniu Dolnego Śląska markowych produktów turystycznych.

· Właściwa promocja znaku graficznego i hasła promocyjnego (elementów Marki dla Dolnego Śląska).

· Integracja środowisk zainteresowanych promowaniem Marki dla Dolnego Śląska skupionych w Klubie Marki Dolnośląskiej.

· Działania w kierunku wzmocnienia wizerunku i prestiżu w środowisku około turystycznym, gospodarczym i wśród mieszkańców.

Horyzont wieloletni (strategiczny), realizacja strategicznych celów budowy marki, obejmująca okres 3-5 lat 

· Wysoka rozpoznawalność marki w Europie, w szczególności w obszarze UE.

· Wysoka świadomość marki w grupach docelowych.

· Powstanie systemu zarządzania i monitorowania marką wypracowanego przez podmioty skupione w Klubie Marki Dolnośląskiej oraz zainteresowane wdrażaniem marki.
Koszt całości 7 miesięcznych pełnych działań kształtuje się na poziomie 200.000 zł  jednakże istnieje możliwość pozyskania sponsorów do tych działań, a także obniżenia kosztów poprzez współpracę i organizację Forum, Wystawy Prac w placówkach kultury UMWD (np. Opera)


Kapituła Honorowa:

Aby konkursowi nadać właściwą rangę konieczne jest powołanie Honorowej Kapituły
w której powinni zasiąść osoby o wybitnym autorytecie związane z Dolnym Śląskiem:

· Marszałek Województwa Dolnośląskiego.
· Wojewoda Dolnośląski.

· Prezydent Wrocławia.
· Kard. Henryk Gulbinowicz.
· Zbigniew Sebastian - DIG

· Janisław Muszyński - BCC
· prof. Leon Kieres.

· prof. Jan Miodek.

· Prof. N. Davis

· T. Różewicz
· L. Janerka
· rektorzy dolnośląskich uczelni

· honorowi obywatele Wrocławia

· przedstawiciele biznesu

Merytorycznie:
· Aleksandra Sosnowska - Totem

· Piotr Górski - prezes Grupy A5.

· Grzegorz Kiszluk – Brief
· Andrzej Pawluszek – prezes DOT

· Jerzy Ludwin – wiceprezes DOT
· Magdalena Korzeniowska - UMWD
· Paweł Romaszkan – UM Wrocław
· Leszek Nowak – DOT

· Przedstawiciele dolnośląskich agencji reklamowych
Dolnośląska Organizacja Turystyczna oczekuje wsparcia w dotarciu do autorytetów, dzięki którym akcja nabierze właściwego charakteru. 
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