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Realia gospodarcze coraz czesciej zmuszajg wladze terytorialne do wyko-
rzystywania nowoczesnych narzedzi zarzadzania, ktére do niedawna wtasciwe
byty tylko przedsiebiorstwom. Jednym ze sposobow osiggania celéw organiza-
cji, w tym takze regionow, jest marketingowe podejscie do zarzadzania, ajego
najczesciej wykorzystywanym na ptaszczyznie terytorialnej instrumentem -
promocja. Promowanie gmin, miast, wojewddztw, regiondw, a nawet panstw
stato sie dzi$ zjawiskiem niemal powszechnym, a $wiadomos¢ koniecznosci
wykorzystywania instrumentéw marketingu w przestrzeni jest coraz wieksza.

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie mozliwosci wykorzystania
dziatan promocyjnych do wspierania osiggania celéw rozwoju regionu przy
jednoczesnym wskazaniu na ograniczenia i warunki im towarzyszace. Przeno-
szenie i dostosowywanie na gruncie terytorialnym rozwigzan charakte-
rystycznych dla przedsiebiorstw jest zasadne i mozliwe, a sam proces jest
elementem godnym uwagi, cho¢ w przypadku regionéw stawia sie catkowi-
cie odmienne cele - nadrzednym jest zysk wyrazony w postaci dobrobytu
mieszkancéw regionu.

Pod pojeciem regionu najczesciej rozumie sie zespdt przylegajgcych do
siebie obszarow (jednostek elementarnych przestrzeni geograficznej) posiada-
jacych - pod wzgledem pewnych kryteridw - mozliwie wiele cech wspoélnych
i wykazujacych mozliwie wiele réznic w stosunku do obszaréw otaczajgcychl
W artykule przyjmuje sie szeroka interpretacje pojecia region, ktérym moze
by¢ obszar o atrybutach regionu administracyjnego, spoteczno-gospodarczego
lub przyrodniczego2 réznej skali. W tym zatem znaczeniu przez region rozu-
mie sie zaréwno jednostke podzialu administracyjnego (gmina, powiat, woje-
wodztwo), jak i pewne uklady regionalne (np. zwigzki miast, euroregiony,
krainy geograficzne), przy niezbednym zatozeniu ich podmiotowosci, jako wa-
runku realizacji zadan z zakresu promocji.

1. PROMOCJA JAKO ELEMENT MARKETINGU TERYTORIALNEGO
I JEJ MIEJSCE W STRATEGII ROZWOJU REGIONU

Promocje rejonu traktowaé¢ nalezy jako proces komunikowania sie re-
gionu z otoczeniem obejmujacy informowanie, przekonywanie i sklanianie

1K Kucinski, Podstawy teorii regionu ekonomicznego, PWN, Warszawa, 1990, s. 17.
2 T. Kudtacz, Programowanie rozwoju regionalnego, PWN, Warszawa, 1999, s. 36.
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do skorzystania z oferty regionalnej. W praktyce obserwuje sie coraz szer-
sze wykorzystywanie dzialan promocyjnych w przestrzeni. Takze na grun-
cie naukowym coraz czesciej porusza sie zagadnienia zwigzane z tzw.
marketingiem terytorialnym (komunalnym, miejsc, przestrzeni, regionéw),
ktory zostat wyodrebniony na skutek coraz to nowych zastosowan i przeto-
marketingu terytorialnego, a sam proces jego ewolucji nie zostat jeszcze

w petni zakonczony. Marketing terytorialny zdefiniowa¢ mozna jako ,cato-

ksztatt skoordynowanych dziatan podmiotéw lokalnych, regionalnych lub

ogélnokrajowych zmierzajgcych do wykreowania proceséw wymiany i od-
dziatywania poprzez rozpoznanie, ksztattowanie i zaspokojenie potrzeb oraz
pragnien nabywcow”3.

Koniecznos$¢ zastosowania marketingu terytorialnego pojawita sie prze-
de wszystkim w zwigzku z narastajgcg konkurencjg pomiedzy uktadami
regionalnymi. Przyczyng tego jest fakt, iz podaz ofert regionalnych jest
wieksza niz popyt ze strony potencjalnych nabywcow, w gtéwnej mierze
inwestorow i turystéw.

Konkurowanie regionoéw, rozumiane jako proces, rozpatrywaé¢ nalezy
w dwoch aspektach: jako konkurowanie posrednie i bezposrednie. Konku-
rowanie posrednie jest wyrazane i mierzone zdolnosciami konkurencyjnymi
firm w nich zlokalizowanych. Konkurowanie bezposrednie nalezatoby rozu-
mie¢ jako rywalizowanie upodmiotowionych regionéw, ktdére konkurujg
0 réznego typu korzyscid. Wspétczesnie regiony konkurujg miedzy sobg o:
— inwestycje dajgce nowe miejsca pracy, czesto gwarantujgce rozwoj in-

nych (komplementarnych i pochodnych) dziedzin i szeroko pojetych in-

stytucji otoczenia biznesu,

— wzrost liczby ludnosci, gdyz ta zapewnia wyzsze dochody dla regionu,
a takze skutkuje wieloma pozytywnymi konsekwencjami (potencjat inte-
lektualny, sita polityczna, sita robocza, popyt wewnetrzny),

— publiczne $rodki finansowe przeznaczone na rozwdj, uzyskiwane ze
zrdédet krajowych, z funduszy Unii Europejskiej i innych organizacji,

— organizacje imprez sportowych, kulturalnych i innych wydarzen o zroz-
nicowanym zasiegub,

— fachowcdéw w interesujgcych jednostke dziedzinach,

— lokalizacje instytucji i organizacji rzgdowych i pozarzgdowych, krajo-
wych i miedzynarodowych.

Wszystkie te elementy w koncowym efekcie gwarantowa¢ majg rozwoj
regionu i wysoka jakos¢ zycia na jego terenie, czyli w ostatecznosci zaspo-
koi¢ potrzeby i preferencje nabywcow.

Wspédtczesny rozwoj regionalny charakteryzuje sie wystepowaniem za-
rowno regionéw, ktdre konkurujg ofertg sktadajgca sie z prostej kombinacji
zasobdéw, jak i regionow ztozonych, ktére konkurujg synergia regionalng
wynikajaca ze zlozonej kombinacji zasobow materialnych Scisle powigza-

3 A. Szromnik, Marketing terytorialny - geneza, rynki docelowe i podmioty oddziatywania, w: Marketing
terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, Uniwersytet £ddzki, 1997, s. 36.

4 T. Markowski, Zarzadzanie rozwojem miast, PWN, Warszawa 1999, s. 103.

5 Na podstawie: J. Komorowski, Konkurencja, promocja, marketing, ,Miasto” nr 2/2000.
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nych z wysokiej jakosci zasobami intelektualnymi i wysokiej jakosci ele-
mentami $rodowiska antropogenicznego6. Coraz czesciej mamy zatem do
czynienia z konkurowaniem ztozonych, kompleksowych ukiadéw prze-
strzennych zamiast jednostkowych zasobdw, wystepujacych na ich terenie.

Wsrdd czynnikéw konkurencyjnosci regionéw wymienia sie: strukture
gospodarki, strukture wiasnosci, dziatalnos¢ inwestycyjna i innowacyjna,
potencjat eksportowy, atrakcyjnos¢ inwestycyjng7. Przy opracowywaniu
roznego rodzaju rankingdéw8 znaczenie maja dochody ludnosci, liczba
i tempo przybywania prywatnych firm, inwestycje samorzadowe, rozwdj
infrastruktury telekomunikacyjnej i drogowej, naptyw mieszkancéw, a takze
aktywnos¢ obywatelska, wyrazajgca sie w powstawaniu organizacji non-
profit i we frekwencji wyborczej. Konkurencyjnos$¢ regionéw z punktu wi-
dzenia marketingowego ma nieco inny charakter. Tu najwazniejsza jest
subiektywna ocena cech poszczeg6lnych waloréw przestrzeni przez uzyt-
kownikow i nabywcow.

W asortymencie oferowanym przez dany region mozna wyrézni¢ produ-
kty o réznej konkurencyjnosci9. Oprdcz takich waloréw, jak przygotowanie
infrastruktury, uzbrojenia terenu i pojemnos¢ rynku, réownie wazne jest
korzystne potozenie komunikacyjne, instytucje okolobiznesowe, dostep do
informacji i ulgi inwestycyjne.

Analiza konkurencyjnych obszaréw jest waznym elementem strategii
promocyjnej regionu i jedng z podstaw jej konstruowania. Aby jednak
dziatania promocyjne byty skuteczne, muszg by¢é poprzedzone zdefiniowa-
niem misjil0 i glownych kierunkéw strategicznych regionu. Strategia pro-
mocji jest bowiem integralnym elementem og6lnej strategii rozwoju, i bez
niej nie moze by¢ skutecznie wprowadzana. Etapy konstruowania strategii
rozwoju regionu takie jak: diagnoza cech i waloréw regionu, okreslanie
silnych i stabych stron, identyfikacja szans i zagrozenn sa jednoczesnie
podstawg konstruowania strategii marketingowej regionu, ktéra z kolei
wyznacza kierunki i stosowane instrumenty promaocji.

Lista dziatan promocyjnych powstaje jako efekt przetozenia zamierzen
strategicznych zawartych w koncepcji lokalnego rozwoju gospodarczego na
konkretne kierunki dziatanll Etapy procesu konstruowania strategii pro-
mocji regionu w powigzaniu z zasygnalizowanymi elementami strategii
marketingowej i strategii rozwoju przedstawia schemat 1.

Realizacja catosci promowanych zadan mozliwa jest pod warunkiem
dobrego ich rozpisania, skoordynowania i uszczego6towienia na potrzeby
bezposrednich wykonawcoéw tak, by na kazdym etapie ich wykonywania
osiggane byly jednoczes$nie czastkowe cele strategii promocjil2.

6 T. Markowski, Zarzadzanie rozwojem miast, PWN, Warszawa 1999, s. 115.

7 K. Gawlikowska-Hueckel, S. Uminski, Mapa konkurencyjnosci, ,Gazeta Samorzadu i Administracji”
nr 18/19/2000.

8 Pozycja w rankingu ma takze istotny wymiar promocyjny.

9 Marketingowa strategia rozwoju przestrzeni, pod red. M. Obrebalskiego, AE we Wroctawiu, 1998, s. 66.

10Z punktu widzenia marketingu istotne jest okreslenie roli regionu na rynku tych samych rodzajowo
jednostek w przestrzeni.

11 M. Czomik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, 1998, s. 53.

12 M. Czomik, Promogja miasta. Akademia Ekonomiczna w Katowicach, 1998, s. 59.
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Schemat 1. Etapy procesu promocji

Zroédto: Opracowanie wiasne.

Konstruowanie, a nastepnie skuteczna realizacja dziatari promocyjnych zde-
terminowana jest kilkoma zasadniczymi elementami. Nalezg do nich: produkt
bedacy przedmiotem wymiany, wizerunek regionu i odbiorcy oferty regionalne;j.

2. POJECIE MEGAPRODUKTU NA TLE POZOSTALYCH
INSTRUMENTOW MARKETINGOWYCH

Na gruncie marketingu podejmowane sg rézne préby adaptacji instru-
mentdw marketingowych do potrzeb regionéw. Na plaszczyzne marketingu
terytorialnego najczesciej przenosi sie popularne instrumentarium zwane
marketingiem mix, na ktdre sktadajg sie produkt, cena, dystrybucja i pro-
mocja. Znaczenie tych instrumentéw dla marketingu terytorialnego jest
zréznicowane, a ich mieszanka niewyczerpujaca, cho¢ punktem wyjscia
nadal pozostaje produkt.

Rozszerzona interpretacja produktu pozwala traktowac ,miejsce” jako
specyficzny przedmiot transakcji wymiennej miedzy dwiema jej stronami,
w tym przypadku instytucjg administracji terytorialnej a réznorodnymi
grupami os6b oraz instytucji

Pojecie produktu przestrzennego jest bardzo ztozone i wielowymiarowe,
dlatego w literaturze wskazuje sie na swoisty megaprodukt, rozumiany

13 A. Szromnik, Marketing komunalny. Rynkowa koncepcja zarzgdzania gmina, ,Samorzad Terytorialny”
nr 3/1996.
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jako wzajemnie powigzana i ustrukturalizowana forma produktéw mate-
rialnych i niematerialnychi4.

Cecha megaproduktu jest wzajemne przenikanie i nakladanie sie ele-
mentéw go tworzacych. Ze wzgledu na odmienny charakter poszczeg6lnych
regionéw, nie mozna moéwic¢ o uniwersalnym produkcie terytorialnym. Moz-
na jednak wskaza¢ na tzw. subprodukty, ktérych kombinacja sktada sie na
konkretna juz przestrzen. Jedng z mozliwosci wyselekcjonowania elementéw
produktu przestrzennego moze by¢ kryterium funkcji, jakie dana jednostka
petni wobec otoczenia, wyrézniajgc w ten sposéb: produkt turystyczny
(placdéwki turystyczne, hotele, gastronomia, walory $rodowiskowe, zabytki,
tradycje, atmosfera), inwestycyjny (maszyny, urzadzenia, lokale, linie tech-
nologiczne, obiekty, dziatki, grunty rolnicze, sita robocza, technologie), miesz-
kaniowy (mieszkania, domy, dziatki), socjalny (state i sezonowe miejsca
pracy), handlowo-ustugowy (ustugi komercyjne), oswiatowo-kulturalny
(edukacyjny, kinowy, teatralny), targowo-wystawienniczy (a takze kongre-
sowy), rekreacyjno-sportowy (imprezy sportowe, turnieje, ustugi), publiczny
(ustug publicznych, administracji, komunikacji, zdrowotnych)

Ujeta w ten sposob klasyfikacja nie obejmuje jednak wyczerpujgco
niewymiernych i niematerialnych elementow megaproduktu, takich jak:
mieszkancy danego terenu i ich kwalifikacje, charakterystyczne cechy,
gwara itp., bezpieczenstwo, wizerunek, klimat gospodarczy, historia, trady-
cja, kultura i zwyczaje, rola jednostki w otoczeniu itp.

Dla ztozonej przestrzeni (powiat, wojewodztwo, ale takze kraina geo-
graficzna, zwigzek miast) megaprodukt jest dodatkowo zbiorem mniejszych
jednostek, ktére wchodza w jego sktad z rézng sitg oddziatywania kazdego
z tych produktéw na produkt koricowy, nadrzedny. Pojecie produktu regio-
nalnego, niezbednego dla budowania strategii promocji, jest zatem w swej
strukturze skomplikowane i bardzo ztozone. Dodatkowo produkt jako
przedmiot marketingu przestrzennego charakteryzuje sie minimalng po-
datnoscig na zmiany.

W przypadku rynku débr komercyjnych produkt jest odpowiedzia na
ujawnione wczesniej potrzeby i preferencje konsumentow, a wiec od podstaw
zaprojektowany w zgodzie z oczekiwaniami nabywcéw i ciggle udoskonalany.
W przypadku marketingu przestrzeni mamy do czynienia z gotowym wytwo-
rem (megaproduktem), pierwotnym w stosunku do potrzeb odbiorcéw.

Interpretacja instrumentu cenowego w kontekscie marketingu prze-
strzeni jest jeszcze bardziej niejasna i trudna. Nawet jesli potraktujemy
region jako zbior fizycznych obiektéw, nie mozna go sprzedacl6, chociaz
mozliwa jest oczywiscie sprzedaz pewnych elementéw, czy okreslonych cze-
éci jego terytorium. Upodmiotowione regiony maja specyficzny charakter

14T. Markowski, Miasto jako produkt - wybrane aspekty marketingu miasta, w: Marketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, Uniwersytet +6dzki, 1997, s. 51.

15A. Szromnik, Marketing terytonalny - geneza, rynki docelowe i podmioty oddziatywania, w: Marketing
terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, Uniwersytet +6dzki, 1997, s. 41 - 42.

16 Podejmuje sie jednak préby wyceny wartosci majgtku regionéw, czy nawet panstw. Warto$¢ calej
Francji wraz ze stolicg i wszystkimi mieszkaricami, ale bez armii, policji, zabytkéw architektury i dziet sztuki
oszacowano na 111,1 biliona frankéw francuskich (M. Kledzik, lle kosztuje Francja?, ,Businessman Magazine”
nr 2/1999).
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(efekt wspdtpracy podmiotdw prywatnych i publicznych) i jako catos¢ nie
moga by¢ przedmiotem typowych transakcji handlowych. Dlatego w tym
przypadku mozemy moéwic¢ jedynie o cenach pewnych subproduktéw (ce-
nach gruntéw, cenach kupna biur, mieszkan, cenach dzierzawy itp.) skia-
dajacych sie na megaprodukt terytorialny oraz o warunkach zawierania
transakcji. Nawet jednak, jesli dochodzi do transakcji kupna - sprzedazy
subproduktéw przestrzeni, nabywcy nie moga swobodnie nimi dysponowac.
Polityka cenowa w przestrzeni ogranicza sie zatem wiasciwie do jej promo-
cyjnego charakteru i moze by¢ traktowana jako integralna czes¢ strategii
promocji regionéw.

Dystrybucja w przypadku okreslonych przestrzeni wiazana jest z dostep-
noscig wewnetrzng oraz zewnetrzng i zdeterminowana jest przez aspekty
zwigzane z planowaniem przestrzennym, cho¢ wiasciwa bytaby tu takze
interpretacja omawianego instrumentu jako systemu przeptywu informacji
i ich dostepnosci (takze daleko poza granicami danej jednostki).

W ramach specyficznej dziedziny, jaka jest marketing terytorialny wy-
rézni¢ nalezy jeszcze jeden istotny element marketingu mix - sg nim
urzednicy i lokalny system politycznyl7. Funkcjonowanie urzedu, etyka
urzednikow, sposob obstugi interesantéw w urzedach, wiez komunikacyjna
z mieszkancami, zmiany ukiadu politycznego, istniejgce lobby polityczne,
czy tzw. otoczenie biznesu, sg istotnymi determinantami postrzegania
okreslonej przestrzeni przez Srodowisko blizsze i dalsze. Ten komponent
marketingu mix ma réwniez szczeg6lne znaczenie nie tylko przy konstruo-
waniu strategii marketingowej, ale takze strategii rozwoju danego regionu.
Jedynie bowiem konsekwencja i ciggtos¢ przyjetych kierunkéw, niezachwia-
na kadencyjnoscig i partykularnymi celami poszczegdlnych ugrupowan,
gwarantuje osiggniecie zatozonych w strategii celow.

3. WIZERUNEK JAKO DETERMINANTA | EFEKT DZIALAN
PROMOCYJNYCH W REGIONIE

Punktem wyjscia dziatan promocyjnych jest okreslenie jej przedmiotu,
a mianowicie pewnych waloréw i cech regionu. Jest to stan juz istniejacy,
ktérego ksztattowanie czy modyfikacja sg niezmiernie trudne, a w wiekszo-
sci przypadkéw wrecz niemozliwe. Zadaniem promocji jest zatem poszuka-
nie odbiorcéw dla gotowego ,produktu” (bedacego zastanym rezultatem
m.in. potozenia geograficznego regionu, jego historii, dotychczasowego roz-
woju gospodarczego, zamieszkujacych spotecznosci, tradycji, kultury itp.18).
Mozliwe jest takze, cho¢ ograniczone, stworzenie (lub odtworzenie) oferty
regionalnej, w celu dostosowania sie do preferencji nabywcéw. Niezwykle
istotnym zagadnieniem w tym zakresie jest wizerunek wybranej przestrzeni.

Pojecie wizerunku, w przypadku swoistego ,rynku” regionéw, wyksztat-
cito sie nieco po6zniej niz na rynku doébr konsumpcyjnych, cho¢ podswiado-

17 Por. T. Markowski, Zarzadzanie rozwojem miast, PWN, Warszawa 1999, s. 221 - 222.
18 H. Szulce, M. Florek, Promocja wojewddztwa w kraju i za granica - Raport finalny, w: Strategia
rozwoju wojewodztwa wielkopolskiego, Poznan 2000, s. 1
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mie bylo kreowane o wiele wczesniej przez mieszkancow, przedsiebiorstwa

i réznych decydentéw na danym terytorium19. Od niedawna wizerunek

traktowany jest jako zamierzony element promocji i jednocze$nie analizo-

wany jako skutek podejmowanych dziatann marketingowych w przestrzeni.

Wizerunek regionu mozna zdefiniowaé jako uogélniona opinie, zbiér prze-

konan na temat roznorodnych jego aspektéw w odczuciach wielu oceniajg-

cych. Nader istotng role pelnig tu osobiste przezycia i doswiadczenia oséb
korzystajgcych z oferty regionalnej, zaréwno nieustannie (np. mieszkancy)
jak i doraznie, czy nawet jednorazowo (np. turysci).

Z pojeciem wizerunku bezposrednio wigze sie termin tozsamosci. Tozsa-
mos¢ regionu, podobnie jak tozsamo$¢ przedsiebiorstwa, okresla sie jako
sume jego charakterystycznych cech i dziatan, ktére odrézniaja je od podo-
bnych podmiotow20. Wizerunek natomiast jest odbiciem tej tozsamosci
w umystach nabywcéw (odbiorcéw)2l. Obiektywne informacje sg zastepo-
wane przez subiektywne spostrzezenia, wyobrazenia, opinie i sady22. Stad
te same cechy, czy walory przestrzenne mogag by¢ réznie ocenianie przez
réznych odbiorcéw i stanowi¢ dla nich odmienng wartosé.

Na postrzeganie wizerunku wptywajg zatem nie tylko cechy i dziatania
przedsiebiorstwa (regionu) kreujacego jego tozsamos¢, lecz przede wszyst-
kim wyobrazenia, oczekiwania i emocje odbiorcéw23. Regiony mogg zatem
ksztattowa¢ swobodnie swa tozsamos¢, wplywajgc na obraz danej prze-
strzeni wsréd grup docelowych, kreujac tym samym swdj wizerunek.
Ewentualne réznice pomiedzy tozsamoscig a wizerunkiem danej przestrze-
ni wynika¢ moga z wielu powodéw:

— z wczesniej wyksztatconych u odbiorcéw stereotypdw (zwigzanych prze-
de wszystkim z oceng cech mieszkancéw danego regionu),

— z niewystarczajgcych bgdz niewtasciwych dziatan podmiotéw odpowiedzial-
nych za kreowanie wizerunku w komunikowaniu tozsamosci, objawiajace
sie najczesciej brakiem informacji o niej (wynikajace niejednokrotnie
z braku odpowiednich umiejetnosci tych podmiotéw),

— z wezesniejszych whasnych doswiadczen odbiorcow, zwigzanych z ich wie-
dzg i oceng innych podobnych regionow,

— z doswiadczen zdobytych na miejscu, wedtug ktérych faktyczny obraz
danego terytorium nie pokrywa sie z celowo kreowang tozsamoscia,

— z oczekiwan i nastawienn wyznaczonych przez informacje, wedtug ktoé-
rych nabywcy majg pewne wyobrazenie o ofercie regionalnej,

— z postrzegania danego regionu w kontekscie wyobrazen odbiorcy o sa-
mym sobie (niezgodno$¢ wizerunku przestrzeni z pozadanym ,wlasnym
wizerunkiem idealnym”24 nabywcy).

19 Stad dos$¢ klarowny, bo ksztattowany w dtugim okresie, jest wizerunek $wiatowych metropolii, np.
Paryza, Amsterdamu, Rzymu, Rio de Janeiro itp.

2J. P. Klage, Corporate identify im Kreditwesen, Deutscher Universitat Verlag, Wiesbaden 1991, s. 27.

21 M. Florek, K. Janiszewska, R. Romanowski, K. Walkowiak, T. Zyminkowski, Wizerunek marki jako
determinanta zachowan konsumentéw, w: materiaty kongresowe Marketing - Przetom wiekéw. Zastosowania.
Paradygmaty, t. 11, Akademia Ekonomiczna Wroctaw, 2000, s. 365.

22 T. Zyminkowski, Metody badania wizerunku banku, w: Instrumenty marketingu i ich zastosowania,
Zeszyty Naukowe - seria I, z. 242, pod red. H. Szulce, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, 1997, s. 78.

23J. P. Klage, Corporate identify im Kreditwesen, Deutscher Universitat Verlag, Wiesbaden 1991, s. 29.

24 Por. D. Dolinski, Image marki a image konsumenta, AIDA, nr 12/97.
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Nie bez znaczenia dla ksztattowanego wizerunku jest fakt, iz wizeru-
nek ztozonego regionu, np. wojewodztwa jest ksztaltowany z udziatem
wizerunkéw poszczegélnych gmin zlokalizowanych na jego obszarze. Dodat-
kowo na ksztattowanie wizerunku beda mialy wplyw wizerunki marek
poszczegblnych przedsigbiorstw i instytucji, na przyktad tych odpowiedzial-
nych za dziatalnos$¢ turystyczng25.

Punktem wyjscia w ksztattowaniu wizerunku danego regionu jest jego
uksztattowana przez lata ocena. Pierwszym etapem jest zatem pomiar
wiedzy docelowego audytorium o obiekcie (catej jednostce, bgdz wybranych
w jej ramach subproduktéw). Jezeli wiedza respondentéw na ten temat
jest znikoma, woéwczas zadaniem kreujgcych wizerunek bedzie w pier-
wszym etapie budowa wiekszej $wiadomosci na temat przedmiotu badan.
Respondenci, ktorzy sa zaznajomieni z dana przestrzenig powinni by¢
w kolejnym etapie zapytani o stosunek wobec niej26. Niezbedne bedzie
zestawienie cech czy opinii, wedtug ktérych dany region bedzie oceniany
przez respondentéw. Uzyskana w ten sposéb ocena jest podstawa do dal-
szych dziatan w tym zakresie.

Aby je jednak podjg¢ niezbedna jest ocena wihasnego wizerunku na tle
wizerunkéw konkurencyjnych regionéw (i ich subproduktow). Dopiero na
tej podstawie mozna przej$¢ do ksztattowania elementéw zwigzanych z bu-
dowa tozsamosci okreslonej przestrzeni. Pozycja konkurencyjna poszczegdl-
nych ofert analizowana jest w tym przypadku z punktu widzenia cech
i walorow, ktére odbiorcy potrafig oceni¢. Bardzo przydatny na tym etapie
jest proces pozycjonowania, czyli ustalenia miejsca oferty regionalnej
w umystach odbiorcéw na tle ofert konkurencyjnych. Przedmiotem pozycjo-
nowania moze i powinien by¢ kompleksowy wizerunek catych regiondéw,
przedstawiony za pomoca kilku wasciwosci 7, cho¢ réwnie przydatne jest
analizowanie ofert regionalnych (megaproduktu badz subproduktow, np.
zabytkéw, waloréw przyrodniczych, wartosci kulturowych) z punktu widze-
nia poszczegblnych grup jej odbiorcéw. Bardzo czesto bowiem inne wyobra-
zenie na temat danego regionu majg mieszkancy, inne turysci, pod katem
innych cech oceniajg je takze inwestorzy, itd. Aby oceni¢ wlasng pozycje
istniejgcg w Swiadomosci odbiorcow i pozycje ofert konkurencyjnych po-
mocne jest nakreslenie tzw. map percepcji, na ktérych w oparciu o wybra-
ne kryteria i ich ocene przez odbiorcow umieszcza sie oferty wilasng
i konkurencyjne.

Aby zidentyfikowana pozycja zajeta przez dany region byta jasno odbie-
rana przez nabywcow, konieczna jest jej niezmienno$¢ w czasie i ciggle
0 niej komunikowanie. Podobnie jak w przypadku rynku débr komercyj-
nych mozliwe jest repozycjonowanie (zmiana pozycji) oferty regionalnej.
Nastepuje to jednak najczesciej wowczas, gdy zdiagnozowany na podstawie

25 Sa one czesto pierwszym i jedynym punktem, z ktérym stykaja sie potencjalni nabywcy oferty regio-
nalnej.

26 Na podstawie: P. Kotler, Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa
1994, s. 549.

27 Cho¢ jest to skomplikowane, bowiem trudno wybraé uniwersalne kryteria oceny, ktére bytyby wiasciwe
dla wiekszej liczby jednostek.



Detrminanty i mozliwo$ci promowania regionéw 167

badan wizerunek jest niekorzystny i mato atrakcyjny z punktu widzenia
okreslonych grup docelowych, lub woéwczas, gdy na skutek warunkéw zew-
netrznych (w tym takze dziatarn promocyjnych konkurencyjnych regionéw)
celowa jest zmiana uksztattowanej wczes$niej pozyciji.

Do kreowania i modyfikacji wizerunku wykorzystuje sie szereg instru-
mentow, ktore zostang szczegdtowo przedstawione w dalszej czesci arty-
kutu.

4. ODBIORCY DZIALAN PROMOCYJNYCH REGIONU

Podstawowym celem dziatarn promocyjnych jest poinformowanie i prze-
konanie o zaletach danej przestrzeni szerokg grupe odbiorcéw dziatan
promocyjnych. Aby to dziatanie byto skuteczne niezbedne jest wyznaczenie
adresatow oferty i przekazu promocyjnego.

Ze wzgledu na znaczng odrebnos¢ odbiorcéw promaocji regionu, rozny jej
zasieg promocji i zrdznicowane jej narzedzia, wyrdzni¢ mozna dwie grupy
kryteriow, ktore ulatwiajg dostosowywanie dziatan promocyjnych do po-
trzeb konkretnej przestrzeni. Schemat 2 przedstawia przyjete kryteria
i adresatow promocji28.

| poziom Il poziom

cztonkowie wtadz lokalnych

promocja lokalni przedsiebiorcy

do S .
mieszkancy lokalne organizacje i instytucje

wewnatrz

przedstawiciele lokalnych lobby

turysci krajowi Inwestorzy

romocja
P ! turysci zagraniczni wiadze centralne

na przejezdni instytucje ogélnokrajowe

zewnatrz i zagraniczne

potencjalni mieszkaricy
konkurencyjne regiony

Schemat 2. Kryteria wyodrebnienia adresatéw promocji i gtéwne grupy jej odbiorcéw

Zrédto: Opracowanie wiasne.

2 Na podstawie H. Szulce, M. Florek, Promocja wojewo6dztwa w kraju i za granica - Raport finalny, w:
Strategia rozwoju wojewédztwa wielkopolskiego, Poznar 2000.
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Klasycznym podziatem dziatan w zakresie promocji jednostek prze-
strzeni jest rozrdéznienie dwoch jej gtownych kierunkéw: promocji do we-
wnatrz i na zewnatrz29:

— promocja skierowana do wewnatrz - jej zadaniem jest przedstawianie
wybranej przestrzeni w odpowiedni sposéb jego wewnetrznym i statym
odbiorcom (mieszkaricom, cztonkom rad, przedsiebiorcom itp.),

— promocja skierowana na zewnatrz - jej zadaniem jest kreowanie wize-
runku wybranej przestrzeni dla potencjalnych klientéw regionu (gtéwnie
inwestorow i turystow) oraz innych odbiorcow zewnetrznych (instytucje
zagraniczne, konkurencyjne regiony itp.).

Dodatkowe kryteria okreslone jako | i Il poziom, zostaty zidentyfikowane
w celu uproszczenia formutowania zadan promocyjnych i jeszcze dokiad-
niejszej segmentacji odbiorcow promocji. Dziatania skierowane do adresa-
tow promocji poziomu | i Il roznig sie forma, zawartoscig i Srodkami
przekazu i charakteryzujg sie odpowiednio:

— | poziom - przekaz mozliwie prosty, jednoznaczny i czytelny w swojej
formie ze wzgledu na masowos¢ jego zastosowania. Jego odbiorcami sg
gtéwnie mieszkancy i turysci, a zatem osoby fizyczne nie nastawione na
realizacje skomplikowanych celéw. Cechg wykorzystywanych w tym za-
kresie srodkéw promocyjnych jest czesto ulotnosé, ale takze powszechna
dostepnosé.

— 1l poziom - przekaz i instrumenty promocji dostosowane sg do Scisle
okreslonych, mniejszych liczebnie grup odbiorcow. Ze wzgledu na ich
charakter, sg to formy bardziej skomplikowane i niejednokrotnie indy-
widualnie dopasowane do potrzeb wyréznionych grup. Ich cecha jest
wyszukana forma, duza ilo$¢ przekazywanych (czesto ztozonych) infor-
macji, racjonalne argumenty.

Charakterystyka wyréznionych grup odbiorcow dziatann promocyjnych,
pozwala na ukazanie odrebnosci skupiajgcych sie w celach promocji, srod-
kach promocji oraz pozadanych elementach i cechach przekazu. Nalezy
podkresli¢, ze niektore rozwigzania moga sie pokrywa¢ w ramach poszcze-
gélnych grup, pewne elementy sg celowo zaprojektowane wspolnie dla
wszystkich adresatow promocji i wywierajg wplyw na catoksztatt dziatan
promocyjnych.

Zaproponowany podziat nie jest ani jedyny, ani wyczerpujacy czy tez
ostateczny. Stanowi raczej punkt wyjscia do wyboru docelowych grup od-
biorcow na danym terenie i w danym momencie. Podobnie jak przedsie-
biorstwo, tak i regiony niezmiernie rzadko oddziatywujg na wszystkie
potencjalne grupy jednoczesnie. O ile w przypadku przedsiebiorstwa nie
zawsze jest to uzasadnione, to w przypadku regionéw wiasciwe jest oddzia-
tywanie na wszystkie grupy, poniewaz wszystkie one kreujg wizerunek
danej przestrzeni. W ramach wyodrebnionych grup niezbedne jest wytonie-
nie kolejnych, mniejszych, na ktoérych oddziatywanie jest celowe w danym

2 Stosowany powszechnie podziat na odbiorcéw zewnetrznych i wewnetrznych, czesto tych ostatnich
sprowadza jedynie do pracownikéw urzedéw, ktérzy obstuguja odbiorcéw zewnetrznych, czyli mieszkancéw.
Tak zastosowany podziat jest uzasadniony jedynie wéwczas, gdy méwimy o polityce promocyjnej konkretnych
urzedéw, czy whadz jednostek terytorialnych, a nie o jednostce jako catosci.
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momencie i w zwigzku z posiadanymi walorami. Nalezy zatem dokona¢
dalszej, pogtebionej segmentacji wyszczegélnionych grup wskazujac na te,
ktore powinny by¢ w okreslonej kolejnosci adresatami dziatarn promocyj-
nych. Wsrdd inwestoréw mozna na przyktad wybrac tych, ktérzy akurat sg
najbardziej pozadani (np. w celu likwidacji bezrobocia w okreslonej grupie
zawodowej), lub dziatania promocyjne skierowac tylko do okreslonej grupy
turystow (np. do zamoznych turystéw krajowych) itp. Dopiero tak wyodreb-
nione segmenty odbiorcéw, witasciwe danemu regionowi moga sta¢ sie obiek-
tem dziatan promocyjnych30.

Najliczniejsza i jednoczesnie najczesciej lekcewazong grupg odbiorcéw
dziatan promocyjnych sg mieszkancy danej przestrzeni. Mieszkancy sag
podstawowym elementem tworzonego ,klimatu” regionu, a co sie z tym
wigze jego wizerunku w odczuciu obserwatoréw spoza regionu. Mieszkaricy
danego obszaru tworzac mniej lub bardziej sformalizowane grupy informu-
ja najpierw o miejscu swego zamieszkania, a w konsekwencji o regionie
w jakim zyjg, przedstawiajg jego atrakcje i zalety, tworzgc pozytywny jego
wizerunek. W tym znaczeniu mieszkancy stanowia skiadnik oferty promo-
cyjnej wybranej przestrzeni3l. Niekorzystne opinie i oceny wysuwane przez
mieszkancow moga jednoczesnie wptywacé negatywnie na budowany i pos-
trzegany wizerunek.

Mieszkaricy to takze specyficzny rodzaj klientéw, o ktérych pozyskanie
i utrzymanie nalezy zabiega¢. W przeciwnym przypadku wyzej ocenig oni
walory spoteczno-uzytkowe i ekonomiczne innych gmin i w rezultacie zmienig
swoje miejsce zamieszkania, lokalizacje przedsiebiorstwa, miejsce pracy,
wypoczynku, nauki32. Spotecznosé lokalna stanowi wielki potencjat rozwo-
jowy regionu. Cechy jego mieszkancéw (np. liczba, struktura zawodowa,
sita nabywecza, styl zycia) mogg by¢ waznym argumentem w przekonywa-
niu zainteresowanych dziatalnoscig gospodarcza o zlokalizowaniu swych
zamierzen na terenie danego regionu. Dlatego kreowanie pozytywnej re-
akcji mieszkancow na dziatania wladz samorzadowych, a takze na ogoét
warunkéw zycia w danym regionie jest podstawowym zadaniem promocyj-
nym, ktorego skutek odzwierciedli sie w osiagnieciu zamierzonego wizerunku
okreslonej przestrzeni. Pozytywny wizerunek przycigga nowych mieszkan-
cow, studentéw, pracownikéw, a takze turystdw oraz inwestorow.

Glownymi zatem celami dziatari promocyjnych skierowanych do miesz-
kancow sa:

— utozsamianie sie mieszkaricow z regionem i istniejgcym badz propono-
wanym wizerunkiem,

— wzmocnienie poczucia jednosci i integracji lokalnych spotecznosci w re-
gionie,

— przekonywanie do stusznosci zamierzen wiadz lokalnych.

30 Na Swiatowej wystawie EXPO wizerunek Polski dostosowany zostat do potrzeb i mozliwosci percepcji
poszczegélnych grup odbiorcéw: inny dla politykéw i elit biznesu, inny dla masowego widza, jeszcze inny dla
matych dzieci i mlodziezy.

3L M. Czomik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, 1998, s. 32.

R A. Szromnik, Marketing komunalny. Rynkowa koncepcja zarzadzania gming, ,Samorzad Terytorialny”
nr 3/1996.
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W dalszym etapie majg one spowodowac dwojakiego rodzaju skutki:

— czynne zaangazowanie mieszkaricow - uczestnictwo w pracy wiadz lo-
kalnych, organizacjach spotecznych, jednorazowych inicjatywach itp.,

— bierne zaangazowanie - interesowanie sie sprawami lokalnymi, deklaro-
wanie poparcia okreslonym rozwigzaniom, opcjom politycznym, lokal-
nym liderom itp.33
Jest to szczegdlnie istotne, jesli wedtug ankietowanych przez CBOS,

73% uwaza, ze nie ma wplywu na sprawy swojego miasta/gminy (34%

zdecydowanie nie, 39% raczej nie)34.

Odbiorcami oferty promocyjnej sa w dalszej kolejnosci turysci, ktérzy
z jednej strony przysparzajg regionowi zyskéw z typowej dziatalnosci turys-
tycznej i innych dziedzin dodatkowo przez nich wykorzystywanych (np.
handel), ale z drugiej sg takze wspoéttworcami opinii o regionie. Zadaniem
promocji w tym zakresie jest:

— informowanie o regionie z naciskiem na turystyczny aspekt (potozenie,
warunki naturalne, ciekawe obiekty, imprezy lokalne, baza gastronomi-
czno-noclegowa, komunikacja),

— zachecanie do odwiedzenia regionu (przedstawianie regionu jako miej-
sca atrakcyjnego spedzania wolnego czasu, wskazujgc na jego unikato-
we walory),

— przekonanie o przychylnym nastawieniu do turystyki wtadz i mieszkaricw.
Nieco odmienng grupe odbiorcow oferty promocyjnej stanowig inwesto-

rzy, instytucje i zewnetrzne organizacje, a takze konkurencyjne regiony

i wladze centralne, ktére obserwujg dziatania danego regionu.

Regiony (przede wszystkim w znaczeniu administracyjnym) poszukujg
inwestoréw na swoim terenie gtéwnie dlatego, iz swa polityke inwestycyjna
opierajg jedynie na dochodach budzetowych. Gminy te nie maja zadnych
dodatkowych strumieni doptywu Srodkéw i prowadzg gospodarke o sumie
zerowej, zaspokajajgc tym samym potrzeby na minimalnym poziomie35.

Dlatego inwestorzy i instytucje zagraniczne sg niezwykle pozgdang
grupg odbiorcdw promocji, niejednokrotnie najwazniejszg dla rozwoju okre-
Slonej przestrzeni. Rozmaite uklady przestrzenne, dziatajgc coraz czesciej
w otoczeniu konkurencyjnym nie tylko pragng przycigga¢ inwestoréw na
swoj obszar, ale chcg ponadto pozyska¢ przedsiebiorcéw najlepszych
i najodpowiedniejszych z punktu widzenia przyjetej polityki.

W tym zakresie promocja powinna spetnia¢ nastepujgce zadania:

— zaprezentowanie oferty regionu, przedstawianie korzysci zawartych w ofer-
tach (w tym przedstawienie listy czynnikow, od ktérych zalezy powodze-
nie przedsiewzie¢ lokalizowanych na promowanej przestrzeni),

— informowanie o regionie ze szczegdlnym naciskiem na aspekt gospodarczy,

— tworzenie korzystnych stosunkoéw wspdtpracy z potencjalnymi nabywca-
mi oferty regionu poprzez informowanie ich o przychylnym nastawieniu
lokalnych witadz oraz innych podmiotdw,

B M. Czomik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, 1996, s. 11.

34 ,Gazeta Samorzadu i Administracji", nr 28/29/1999.

€3] Wywiad z prof. J. P. Gieorgica - prezesem Agencji Wspierania Rozwoju Infrastruktury Lokalnej w:
,Gazeta Samorzadu i Administracji”, nr 2/2000.
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— wyro0znianie regionu sposrdd innych konkurencyjnych, nie tylko na tere-
nie kraju, ale takze wsrdd paristw sasiednich.

Dziatania skierowane do inwestoréow muszg by¢ wyjatkowo diugotrwate
i kompleksowe, poniewaz proces poprzedzajacy ostateczng transakcje na
tym rynku trwa dos$¢ dtugo - czesto rok, a nawet diuzej.

Cho¢ inwestorzy zewnetrzni sg niejednokrotnie strategiczng grupa
odbiorcéw oferty regionalnej, to réwnie istotnymi adresatami dziatan pro-
mocyjnych powinni by¢ lokalni przedsiebiorcy Inwestorzy wewnetrzni to
bowiem duza i z reguly niedoceniana grupa odbiorcéw promocji, a nie
tylko, jak sie powszechnie uwaza, jej tworcéw. Lokalne przedsiebiorstwa
niejednokrotnie dysponujg ogromnym potencjatem (szczegélnie istotne sg
przedsiebiorstwa zwigzane z otoczeniem biznesu) i wptywajg na tworzenie
korzystnego klimatu w regionie, popierajgc jednoczes$nie rodzimg przedsie-
biorczo$¢ (szczego6lnie w dobie uwrazliwienia mieszkancow na zagrozenia ze
strony obcego kapitatu). Polityka promujgca region powinna zmierza¢ do
zachowania pewnej réwnowagi miedzy przedsiebiorstwami z poza regionu
a firmami zwigzanymi z regionem. Rozwo0j nie moze bowiem polegac jedy-
nie na pobudzaniu czynnikéw egzogenicznych wzrostu gospodarczego, ale
takze endogenicznych pochodzacych z wewnatrz regionu. Wyszczeg6lnione
zatem dziatania w tym zakresie obejmuja;

— informowanie o mozliwosSciach, warunkach i udogodnieniach dla prowa-
dzenia dziatalnosci na terenie regionu,
— zachecanie do podejmowania i rozszerzania dziatalnosci gospodarcze;j.

Podobna role petnig cztonkowie wiadz lokalnych i osoby z nimi wspdét-
pracujace oraz przedstawiciele lokalnych lobby, dlatego gtdwnymi zadania-
mi promocji, ktérych beda odbiorcami, sg:

— nakfanianie do ksztattowania korzystnych relacji z otoczeniem,
— przejecie funkcji promocyjnych (reprezentowanie regionu poza granica-

mi, zachecanie do odwiedzania czy inwestowania).

5. INSTRUMENTY PROMOCJI MOZLIWE DO WYKORZYSTANIA
W PROMOCJI REGIONOW

Przenoszenie na marketing terytorialny znanych i wykorzystywanych
na rynku komercyjnym instrumentdéw promocji nie jest do konca uzasa-
dnione. Doswiadczenia z zakresu promocji przestrzeni pozwalajg bowiem
na wyodrebnienie specyficznych dla niej i skutecznych na tej ptaszczyznie
dziatan. Sposrod szerokiego asortymentu instrumentéw i Srodkéw promocji
przestrzeni, na pierwszy plan wysuwa sie zestaw, ktéry mozna zaliczy¢ do
promocji ogdlnej, skierowanej do wszystkich grup odbiorcow, ktdrej celem
jest wspomaganie kreowania pozgdanego wizerunku regionu.

Narzedziami wykorzystywanymi do ksztattowania, badz modyfikacji
wizerunku sag odpowiednio dobrane i stosowane wizualne i stylistyczne
srodki wyrazu, takie jak: logo, charakterystyczne kolory, herb, flaga, slo-
gan reklamowy, ktore pozwalajg na stalg prezentacje regionu, wskutek
czego przyczyniajg sie do podwyzszenia stopnia jego popularnosci i uzyska-
nia pozytywnych z nim skojarzen.
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Logo (znak graficzny, nazwa regionu, symbol lub ich kombinacja) w po-
rownaniu z innym symbolem, ktéry peini podobne funkcje, a mianowicie
herbem, jest znacznie bardziej czytelne dla przecietnego odbiorcy i tatwiej-
sze do wykorzystania w dziataniach promocyjnych36. Poza tym herb obra-
zuje jedynie pewne elementy logo: gtdwnie historie i tradycje regionu.
Trudno w tym przypadku moéwié¢ o aktualnosci i nowoczesnosci, czy nawet
0 wyroznieniu sie . Herb moze, a nawet powinien w niektorych przypad-
kach wystepowac¢ obok logo regionu, czy wrecz moze byé podstawa do jego
stworzenia (np. poprzez przejecie kolorystyki herbu). Powinien by¢ ponadto,
podobnie jak flaga, wykorzystywany i uwypuklany przy okazji wydarzen
zwigzanych z rocznicami historycznymi, samorzadowymi, wydarzeniami
politycznymi itp.

Projektowanie logo w regionach stato sie juz zabiegiem do$¢ powszech-
nym, cho¢ nie wszystkie wiadze samorzadowe zdajg sobie sprawe z jego
niezbednosci. Oprécz tego, ze identyfikuje ono dang przestrzen, za pomoca
tego prostego znaku mozna przekazaé wiele informacji w sposob szybki
1 przejrzysty38.

Popularne jest takze uktadanie haset reklamowych, ktére nie muszg
by¢ tak state w czasie jak logo (regularnie mozna proponowac¢ nowy, aktu-
alny slogan), a mogg znacznie uatrakcyjni¢ przekaz i odrozni¢ poszczegdl-
nych odbiorcdw, dostosowujgc do nich odrebne komunikaty.

Istotnym instrumentem wspomagajacym proces kreowania wizerunku
jest public relations, a szczeg6lnie kontakty z lokalnymi, krajowymi i poza-
krajowymi mediami, ktére docierajg do zrdznicowanych grup odbiorcow.
Ich zadaniem jest przede wszystkim informowanie o aktywnosci regionu
i uwypuklanie waznych (pozytywnych) wydarzen, np. wizyty znanych oso-
bistosci, uzyskiwane nagrody, miejsca w rankingach itp.

W doborze stosowanych przez regiony na przestrzeni lat instrumentow
promocji, mozna zauwazy¢ wyrazne zmiany. Drukowanie folderéw rekla-
mowych, przewodnikéw, udziat w targach i przyjmowanie zagranicznych
delegacji sg koniecznymi elementami promocji, cho¢ niewystarczajgcymi.
Aby zwréci¢ uwage otoczenia, w regionach poszukuje sie nowych mozliwosci
promowania swych waloréw. Niezwykle istotne i coraz bardziej popularne
jest wykorzystanie reklamy, z ktoérg dociera sie do wyselekcjonowanych
grup nabywcéw. Dziatania te na razie wykorzystuje niewiele jednostek
terytorialnych, gtéwnie miasta39.

36 Herb, szczegbélnie w pomniejszeniu jest nieczytelny. Wykorzystanie herbu jako znaku promocyjnego
jest dodatkowo utrudnione do$¢ skomplikowana procedura uzyskania zgody na jego wykorzystanie (ten prob-
lem regulujg uchwaly odpowiednich organéw samorzadowych).

37 Przyjety herb Wielkopolski utrudnia wyréznienie sie regionu sposréd innych, poniewaz w swej formie
jednoznacznie przypomina godto catego kraju, w zwigzku z tym uniemozliwia przedstawienie charakterysty-
cznych, wyrézniajacych cech regionu.

3B Na przyktad logo powiatu kolskiego ma ksztatt kota. Gérna zielona cze$¢ znaku informuje o rolniczym
charakterze powiatu, zétta falujaca linia podkresla przebiegajaca przez powiat trase A-2, w dolnej czesci
przedstawiono zamek i fare. Cato$¢ zamyka granatowe pdtkole, ktére informuje o przeptywajacej Warcie.

39 Przyktadem jest zamieszczenie reklamy miasta Wroctawia w tygodniku ,, The Time” i ,The Newsweek”
oraz ogdlnopolska kampania zewnetrzna miasta Gdyni - ,Gdy inwestujesz... Gdynia”, ktéra miasto zacheca
firmy do inwestowania na terenie gminy. Najwieksze polskie miasta jak Wroctaw, czy Krakéw skierowato juz
swe kampanie reklamowe na no$nikach zewnetrznych do odbiorcéw w catej Polsce.
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Doskonatym powodem do promowania regionu sg réznorodne rocznice,
Swieta zwigzane nie tylko z regionem jako caloscig, ale pojedynczymi
w nim podmiotami, np. Krakéw i przyznanie miastu tytutu Europejskie
Miasto Kultury 2000 itd.40, obchody rocznic uczelni wyzszych, znanych
instytutéw czy organizacji.

Popularnym instrumentem, charakterystycznym juz w promocji regio-
néw, jest organizacja roznego typu przedsiewzieé, czesto dos¢ specyficz-
nych, ktére przyciagajg rozmaite grupy odbiorcow i ksztattujg wizerunek
regionu. Tradycyjnie juz organizowane cykliczne festiwale, konkursy i prze-
glady kojarza przedsiewziecia z okreslonymi miejscami, np. Festiwal Piosenki
w Opolu, Sopocie, Fama w Swinoujéciu, Piknik Country w Mragowie,
Festiwal Teatralny Malta w Poznaniu itd.

Wiele regionéw inicjuje organizacje pewnych wydarzen, gdyz samo nie
posiada na tyle interesujgcych waloréw (zabytki, walory naturalne), aby
przyciagna¢ mieszkancéw, a przede wszystkim turystow (w tym najczesciej
mieszkancow sasiednich rejonow). Jedynie bowiem ogolnopolskie i regio-
nalne centra kultury, bez trudnosci mogg wyrdznié¢ sie na tle innych osrod-
kow. Dzieki takiej formie promocji, jednostki je organizujgce moga cho¢ na
krotko zainteresowa¢ media jako centrum okreslonej dziedziny, czesto wy-
kraczajagc w ten sposéb poza lokalny, czy regionalny zasieg oddziatywania.
W samorzadach powstajg wiec nowe, nietypowe przedsiewziecia, czesto
pozostajace w Scistym zwigzku z charakterem, nazwg czy historig danego
regionu, np. Plukanie ziota w Ziotoryji, Swieto Cebulowe w Grabowie,
Targi Wierzby w Wierzbinku itd.

Popularne sg tez jednorazowe przedsiewziecia, 0 wiekszej bgadz mniejszej
skali oddziatywania, ktore cho¢ na jeden dzieri mogg zwrdci¢ uwage odbior-
cow, np. 46 Miedzynarodowy Kongres Eucharystyczny we Wroctawiu, 1914
trebaczy grajacych hejnat na krakowskim Giéwnym Rynku, referendum
w sprawie integracji z UE w Swidnicy, zbiorowa fotografia 25 tys. Gdanszczan
w Gdarsku4l, prawybory prezydenckie w Nysie we wrzesniu 2000, czy nawet
publiczne recytowanie ,Pana Tadeusza” w Miastku. Spektakularne zabiegi
jak np. przeksztatcenie miasta teby w Ksiestwo tebskie wyraznie wyréznia
miasto wsrod innych polskich nadmorskich osrodkéw wypoczynkowych.

Wystarczy zatem niekiedy przyciagna¢ potencjalnych nabywcdéw jednym
elementem, aby przy okazji pokaza¢ inne, interesujgce miejsca, czy obiek-
ty. Dodatkowo podejmowane przez regiony przedsiewziecia przynosza
w przysztosci konkretne, wymierne korzysci4 .

Waznym aspektem wplywajgcym na wizerunek regionu, a réwnoczesnie
przyciagajacym potencjalnych inwestoréw i turystéw jest wspétpraca mie-

40 Np. obchody 1000-lecia Wroctawia, 1000-lecia Gdanska, 750-lecie Swidnicy, ktére zostato potgczone
z organizacjg prareferendum w sprawie przystapienia Polski do Unii Europejskiej, tysiaclecie zjazdu w Gniez-
nie, czy nawet Miedzynarodowe Dni Biatogardu.

41 Przyktad doskonatej promocji skierowanej do mieszkaricow, pomyst adoptowany pézniej przez wiele
polskich miast.

42 Dzieki zorganizowanej przez miasto Hannower w 2000 roku Swiatowej Wystawy EXPO, najej potrzeby
rozbudowano autostrady, Dworzec Gtdwny i linie kolejki podmiejskiej, powstata dzielnica mieszkaniowa z 3000
mieszkan. Korzysci z tych przedsiewzigé mieszkaricy miasta i odwiedzajacy je turysci beda czerpali jeszcze
dtugo po zakonczeniu wystawy. W przypadku Hanoweru miasto ponosito zaledwie 5 - 6% kosztéw organizacji
wystawy.
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dzyregionalna, w tym gtdwnie wspdtpraca miedzy miastami, czy gminami
tzw. partnerskimi. Celem takich kontaktéw i porozumien jest najczesciej
wspotpraca gospodarcza, wymiana doswiadczen w roznych dziedzinach,
wspodtpraca kulturalna, wspieranie wspdlnych dazen.

Wykraczanie z ofertg poza granice regiondw jest dzi$ nieodzowne.
Udziat w waznych targach (np. Targi Inwestycyjne Miast Polskich Invest-
city czy Swiatowa Wystawa EXPO) podnosi prestiz regionu, ale jest takze
okazjg do zapoznania potencjalnych nabywcéw z oferta. Dziatania promo-
cyjne w oddalonych os$rodkach stajg sie nieodzownym elementem pro-
mocji43.

Z tych samych powodéw kolejnymi istotnym instrumentem, ktory
w przypadku promocji miejsc ma niezwykie znaczenie jest Internet. Wyko-
rzystywanie tej sieci jest koniecznoscig, a w przypadku promocji turystyki
ma szczeg6lne znaczenie. Brak mozliwosci wczesniejszego sprawdzenia
produktu (oferty) turystycznego, czesto znaczne oddalenie nabywcy od
miejsca konsumpcji powoduje, iz Internet spetnia szczeg6lne zadanie. Nie-
mal z 2500 polskich gmin swoje strony internetowe ma okoto 90044.

Instrumentéw zwigzanych z ksztattowaniem wizerunku regionéw jest
wiele, olbrzymia ich wiekszo$¢ znajduje swe odzwierciedlenie w dziala-
niach skierowanych do poszczeg6lnych grup odbiorcow4s.

W przypadku mieszkaricow istotne jest szerokie otwarcie sie jednostek
administracyjnych i innych jednostek w regionie na bezposrednie kontakty
z mieszkaricami. Zmiana wizerunku urzedu administracji publicznej w du-
zej mierze zalezy od lepszej organizacji pracy w obstudze klienta. Dlatego
pierwszym krokiem usprawniania pracy urzedu powinno by¢é powotanie
Punktu Obstugi Interesantéw, ktdrego funkcjonowanie, jak pokazuje prak-
tyka, ma wptyw na optymalng realizacje zadan gminy oraz na podniesienie
jakosci i komfortu obstugi interesanta. Wiele gmin, ktdre obecnie zabiegajg
o uzyskanie certyfikatu 1SO 9002 lub starajg sie, by ich urzad byt przyjaz-
ny mieszkaricom, rozpoczeto zmiany od powotania Punktu Obstugi Intere-
santow46. Pozadane jest przeprowadzanie sond, plebiscytéw jako okazji do
wyrazania opinii o regionie i dziatania wiadz w regionie, organizowanie
konkurséw miedzy regionami i wewnatrz regionu, organizowanie targow,
pokazéw zwigzanych ze specyfikg lokalng, umozliwienie zakupu materia-
téw reklamowych z logo regionu. Powotanie miodziezowych rad, czy sejmi-
kow powoduje zaangazowanie miodziezy w rozwigzywanie lokalnych
probleméw i wytyczanie Kierunkéw dziatan.

W przypadku turystow najwazniejsze jest wydanie odpowiednich infor-
matoréw turystycznych i skuteczne ich udostepnienie, prezentacje przy
okazji targow regionalnych, wyrazne oznakowanie tras turystycznych,

43 W Londynie powstato juz Biuro promocji regionu $laskiego, ktérego zadaniem bedzie kreowanie wi-
zerunku Slaska jako miejsca do inwestowania i wypoczynku oraz poszukiwanie inwestoréw dla przedsiewzieé
podejmowanych w gminach wojewddztwa S$laskiego. Podobng placéwke otworzyta Wielkopolska, wspdlnego
przedstawiciela w Brukseli majg takze wojewo6dztwa lubelskie i podlaskie.

44 M. Mejssner, Gminy w sieci, ,Gazeta Samorzadu i Administracji”, nr 10/11/2000.

45 Szerokie mozliwosci w tym zakresie zawarte sa w: H. Szulce, M. Florek, Promocja wojewodztwa
w kraju i za granica - Raport finalny, w: Strategia rozwoju wojewédztwa wielkopolskiego, Poznari 2000.

46 B. Sztonyk, Punkt Obstugi Interesantéw, ,Gazeta Samorzadu i Administracji”, nr 20/21/2000.
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stworzenie miejsc informacji ttirystycznej, udostepnianie do zakupu typo-
wych regionalnych produktéw i elementéw reklamowych. Ciekawym roz-
wigzaniem sa karty promocyjne stosowane w turystyce - system znizek
w sklepach, restauracjach, ksiegarniach i wszelkiego typu punktach ustu-
gowych. Te formy z powodzeniem wykorzystywane sg np. w Niemczech,
Szwajcarii, Austrii47. Dla promocji turystyki wazne sag ponadto wizyty
studyjne turoperatoréw i agentéw biur podrézy oraz programy budujgce
lojalnos¢ wobec regionu.

Dziatania skierowane do inwestoréw krajowych i zagranicznych, instytucji
miedzynarodowych itp. powinny obejmowac gtéwnie wydawanie katalogéw gos-
podarczych, uruchomienia punktu kompleksowej porady dla inwestorow (tak-
ze poza granicami), udziat w targach (w tym roéwniez branzowych)48,
skierowanie ofert do odpowiednich biur, regionéw partnerskich, radcéw hand-
lowych przy polskich placéwkach dyplomatycznych, zastosowanie réznego ro-
dzaju ulg i znizek, organizowanie programoéw turystycznych dla inwestoréw.

Lokalnych przedsigbiorcow mozna zachecié¢: przyznawanymi w wyniku
konkurséw nagrodami, certyfikatami, wspotpraca z instytucjami wspieraja-
cymi dziatalno$¢ gospodarcza, roznorodnymi ulgami, promocja lokalnych
wyrobow, organizacjg lokalnych, branzowych targéw; a miejscowe wiadze
i osobistosci: konkursami na najskuteczniejszych samorzgdowcéw, polity-
koéw, reportazami o regionie, czy konkretnych osobach.

Jak wynika z przyktadowych, przytoczonych rozwigzan z zakresu pro-
mocji regionéw jest ona niestety kosztowna, a wiadze samorzadowe staja
przed decyzjg dotyczacg wielkosci srodkdw przeznaczanych na cele promo-
cyjned9. Pewnym rozwigzaniem w tym zakresie jest integracja regionéw
0 wspolnych walorach i celach, ktére zjednoczone tatwiej pokonuja prze-
szkody zwigzane z dziataniami promocyjnymi. Powotywanie takich organi-
zacji jak np. Stowarzyszenie na Rzecz Promocji Dolnego Slaskas0 jest
przejawem wzrastajacej Swiadomosci podmiotéw dziatajacych w danym re-
gionie o koniecznosci kompleksowych dziatan promocyjnych.

Projektujgc i realizujac strategie promocji nalezy w pierwszej kolejnosci
wzigé pod uwage te przedsiewziecia i elementy, ktére juz miaty miejsce,
czesto bowiem dopracowanie czy zmodyfikowanie jest bardziej pozadanym
1skutecznym w danej chwili dziataniem niz tworzenie i jednocze$nie pono-
szenie kosztéw na nowe, ryzykowne zadania.

47 Z badan przeprowadzonych ws$réd tych, ktérzy wykupili karty, wynika, ze w 73% przypadkéw whasnie
one byly przyczyna wyboru danego regionu na urlop. (A. Skwarska, Karty promocyjne, ,Gazeta Samorzadu
i Administracji”, nr 38/39/1999). Podobng karte wprowadzono pod koniec 2000 roku w Poznaniu.

48 Kojarzeniu inwestoréw, ktére posiadaja dobre oferty i samorzadéw, ktére o nich nie wiedzg stuzy np.
,Gielda ofert gmin, inwestoréw i organizacji gospodarczych” organizowana przez Agencje Wspierania Rozwoju
Infrastruktury Lokalnej.

49 We Wroctawiu w 2000 roku w sumie na promocje przeznaczono 3,6 min zt, w tym: reklama w ,The
Time” - 130 tys. USD, w ,The Newsweek” - 190 tys. zi, film promocyjny na ptytach DVD - 180 tys. zt,
wspétpraca z miastami partnerskimi - 350 tys. zl, prezentacje w Internecie - 50 tys. zt. (A. Czajkowska,
Stona promocja Wroctawia, ,Gazeta Wyborcza”, 1.06.2000). Réwniez w 2000 r. przeznaczono na promocje
Tczewa 200 tys. zt, Zgierza - 130 tys., Biategostoku - 750 tys. zt, Pity - 209 tys. zt. (,Miasto”, nr 2/2000).
Na dziatania promocyjne wojewddztwa wielkopolskiego przeznacza sie w 2001 roku 615 tys. zt (Plan dziatan
promocyjnych wojewddztwa wielkopolskiego w 2001 r.).

50 Regionalny sojusz dla radnych, urzednikéw, biznesmenéw, twoércéw kultury i sztuki, ktérego celem
jest promocja Dolnego Slaska w tym promocja gmin, firm przemystowych, handlu i ustug, waloréw turysty-
cznych, pozyskiwanie inwestorow.
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Obserwujgc dziatania promocyjne polskich regionédw mozna zauwazyc,
iz to glownie miasta wykorzystujg instrumenty z zakresu promocji 1,
w mniejszym stopniu gminy wiejskie. Cho¢ $rodki finansowe przeznaczane
na promocje gmin wiejskich sa niewysokie, czesto entuzjazm i pomysto-
wos¢ wiadz i mieszkancéw, a nade wszystko wspotdziatanie wszystkich
podmiotdéw rekompensujg te braki. W zwigzku z reformg administracyjng
mozna zauwazy¢ powolny wzrost zainteresowania tymi zagadnieniami ze
strony nowych duzych regionéw - powiatéw i wojewddztw.

Powyzsze uwagi dotyczace promocji regionow miaty charakter ogdlny, tym-
czasem z wielkosci, potencjatu i ztozonosci poszczegélnych regionéw bedzie
w dalszej kolejnosci wynika¢ specyfika dziatan promocyjnych. Istotne znaczenie
ma tu nadrzednos¢ administracyjna duzych regionéw nad pozostatymi.

Realizacja strategii promocji w przestrzeni jest przedsiewzieciem ztozo-
nym i bezposrednio zwigzanym ze strategig rozwoju danej jednostki. Pro-
mocja nie moze by¢ jednak w strategii etapem ostatecznym, koncowym
dziataniem po realizacji priorytetowych celéw regionu. Dziatania promocyj-
ne (wynikajace z celow marketingowych) powinny przebiega¢ rownolegle do
dziatan zaprojektowanych w innych dziedzinach i to od poczatku realizacji
celéw postawionych w strategii rozwoju52. Réwnie istotna jest konsekwencja
w osigganiu celéw promocji niezaleznie od kadencyjnosci podmiotéw odpo-
wiedzialnych za ich realizacje.

Skuteczno$¢ kompleksowych dziatarn marketingowych podejmowanych
w regionie jest zdeterminowana wspotpracg wszystkich jej podmiotéw. Zadan
zwigzanych z promocjg nie mozna realizowac jedynie na drodze admini-
stracyjnej. Koncepcja promocji danej przestrzeni moze by¢ zaakceptowana
i urzeczywistniona jedynie przez spoteczno$¢ obecng na jej terenie.

WAYS AND DETERMINANTS OF REGION PROMOTION

Summary

On the territorial level a number of attempts are made at adapting marketing instruments,
so far implemented in commercial markets, to the needs of regions. Also on the scientific ground
more and more often one raises the issue of the so-called territorial marketing, separated as
a result of some new functions and applications of marketing. In practice, the most popularly used
marketing instrument in this range is promotion.

The article presents some ways of implementing promotion in region development, showing
at the same time the accompanying limitations and conditions. The notion of a region was treated
very broadly and it refers to administrative, social, economic, and ecological units of various sizes,
taken as entities. In the article, three main region promotion determinants are pointed at: the
exchanged product, the so-called megaproduct, the image of the given region, and of the regional
offer addressee.

The analysis of these factors determines further possibilities of selecting some specific promo-
tional instruments. Some of them are connected with general promotion, aimed at all groups of
recipients, and meant to shape the desired image of the region. The application of the remaining
instruments is determined by various goals for selected groups of regional offer respondents.

61 Na ogtoszony przez Zwigzek Miast Polskich konkurs ,Promocja mojego miasta” odpowiedziato 55 miast.
5 H. Szulce, M. Florek, Promocja wojewdédztwa w kraju i za granica - Raport finalny, w: Strategia
rozwoju wojewddztwa wielkopolskiego, Poznan 2000, s. 25.



