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1. Wstep

W dobie nasilonej konkurencji, takze migdzy miastami i regionami, wiedza
o posiadanych zasobach, umiejgtnos¢ wlasciwego kreowania marki i wizerunku da-
nego obszaru — staja si¢ kluczowymi czynnikami w aspekcie dlugofalowej strategii
konkurencyjnej kazdego regionu. Regiony, ktore w odpowiednim czasie wykreuja
wlasne unikatowe produkty, wyr6zniajace si¢ w konkurencyjnym otoczeniu, maja
szansg¢ na szybszy rozwdj swojego terytorium i podniesienie jakosci zycia mieszkan-
cOw, co powinno by¢ jednym z wazniejszych efektow finalnych wdrazanej strategii
(takze promocyjne;j).

W kazdym miescie, regionie tkwi ukryty potencjat turystyczny, marketingowy.
Wiasciwie przeprowadzone dziatania promocyjne pozwalaja w optymalny sposob
wykorzysta¢ swoje silne strony w zakresie pozyskiwania turystow, inwestoréw i re-
zydentow. Sa one odpowiedzia na zapotrzebowanie na silne produkty turystyczne
i wzmacnianie marki danego obszaru. Wyrdznienie swojej oferty na tle konkurencji
jest jednym ze skutecznych sposobdéw promowania danego regionu. Organizowane
imprezy, zabytki, produkty regionalne, szlaki turystyczne, zasoby naturalne — wta-
$ciwie wypromowane pozwalaja anonimowym dotychczas obszarom przeksztalci¢
si¢ w atrakcyjne i chegtnie odwiedzane przez turystow regiony.

2. Wybrane zagadnienia zwigzane z promocja regionu i miasta

W literaturze przedmiotu brak jednoznacznej definicji marketingu terytorialnego.
Mozemy go rozumie¢ jako catoksztalt dziatan podejmowanych w celu przyciagnig-
cie do danego regionu inwestorow i turystow. W ramach marketingu terytorialnego
powinno si¢ promowac regionalne (lokalne) przedsigbiorstwa i budowa¢ korzystny
wizerunek regionu na zewnatrz.
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Jezeli bedziemy postrzegali marketing jako proces zarzadzania, ekonomicznie
i skutecznie rozpoznajacy, przewidujacy i zaspokajajacy potrzeby klientow, wow-
czas marketing terytorialny bedziemy mogli zdefiniowa¢ jako rynkowa koncepcje
zarzadzania jednostka osadnicza. Zarzadzanie to bedzie miato na celu zaspokojenie
potrzeb i pragnien mieszkancow oraz inwestorow zewngtrznych przez wczesniejsze
ich rozpoznanie i przewidywanie zmian, oparte jednocze$nie na racjonalnym wyko-
rzystaniu posiadanych zasobow [Szromnik 2006, s. 36].

Analizujac struktur¢ marketingu terytorialnego, mozemy wyr6zni¢ marketing
zewngetrzny, skierowany do podmiotéw spoza danej jednostki terytorialnej. Jego
dzialania ukierunkowane sa na pozyskiwanie potencjalnych rezydentdéw, przed-
sigbiorcow, studentow itd. Z drugiej strony mamy marketing wewngtrzny, ktorego
dziatania adresowane sa do mieszkancow i miejscowych podmiotow.

Marketing terytorialny posiada cechy odrézniajace go od marketingu rozumia-
nego w klasyczny sposob, zwiazanego z zarzadzaniem ustugami i produktami na
rynku. Marketing terytorialny odnosi si¢ do konkretnego miejsca lub geograficznie
okreslonej przestrzeni, majac przy tym zlozona struktur¢ podmiotowa. Rodzaj i cha-
rakter stosowanych przezen instrumentdw jest zwigzany ze strategiami rozwojowy-
mi jednostek terytorialnych oraz dziatajacych na ich terenie organizacji publicznych
i prywatnych.

Promocja jest jednym ze sposobow komunikowania si¢ danego podmiotu z jego
rynkowym otoczeniem. Jednym z wazniejszych celd6w promocji miast i regionow
jest dotarcie do grup docelowych, aby postrzegaly dany region jako atrakcyjne miej-
sce do zycia, spedzania wolnego czasu i prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;.
Moze wystapi¢ sytuacja, ze miasto, ktore poczatkowo wydawato si¢ dobrym miej-
scem na turystyke rodzinna, z czasem w oczach turystow zacznie by¢ postrzegane
jako obszar, do ktorego warto przenies¢ si¢ na state.

Cele dziatan promocyjnych w ramach marketingu terytorialnego obejmuja m.in.
poprawe¢ wzrostu gospodarczego na danym terenie, zwigkszenie zainteresowania
nim, wykorzystanie potencjalnych zasobow jednostki terytorialnej, wyrdznienie na
tle konkurencji i wskazanie na unikatowe elementy oferty w zakresie produktow
1 ustug. Zakres dzialan promocyjnych powinien obejmowaé obszar catej jednostki
terytorialnej, koncentrowac si¢ na poszczegdlnych sferach jej funkcjonowania, uwy-
pukla¢ korzysci dla potencjalnych turystow i inwestorow.

Wsrod zestawu dziatan i narzedzi promocyjnych, bedacych komponentami szer-
szej strategii promocyjnej nastawionej na kreowanie wizerunku regionu i miasta, na
uwagg zastuguja m.in.:

— kreowanie submarek, produktéw lokalnych (regionalnych),

— public relations w zakresie budowania korzystnego wizerunku,

— reklama zewngtrzna (billboardy, citylighty, plakaty),

— reklama telewizyjna, radiowa, prasowa,

— imprezy, eventy, wydarzenia kulturalne,

— w zakresie marketingu bezposredniego uruchomienie infolinii dla klientow,
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— obecno$¢ na targach turystycznych, sympozjach naukowych,

— konferencje prasowe,

— strony internetowe,

— gadzety promujace region,

— logo, bedace motywem przewodnim prowadzonej kampanii,

— calosciowy system identyfikacji wizualnej,

— specjalne komorki zajmujace si¢ obstuga potencjalnych inwestorow,

— przewodnie symbole kojarzone jednoznacznie z danym miejscem.

W promowaniu miast i regionow czgsto podkresla si¢ kwestie zwigzane z uni-
katowoscia 1 niepowtarzalnoscia danego miejsca. W konkurencyjnym otoczeniu
strategia promocyjna, polegajaca na wyroznieniu swojej oferty i walorow na tle
innych miejsc, ma wigksza szans¢ powodzenia. Istnieje bardzo wiele mozliwo$ci
identyfikowania i promowania unikatowych walorow — ogranicza je jedynie sto-
pien kreatywnos$ci i pomystowo$¢ 0sob zaangazowanych w dziatania promocyijne.
Zestaw wykorzystywanych skojarzen powinien obiecywaé potencjalnym turystom
i inwestorom jak najwigksze korzysci i pozytywne emocje. Jednym z podstawowych
kierunkow jest skupienie si¢ na obiektach, ktore sa nieroztacznie kojarzone z danym
obszarem, sa jego symbolami. Mozna rowniez odwolywac si¢ do niepowtarzalnego
klimatu miejsca, jego atmosfery, goscinnosci mieszkancéw. Wszelkie atrakcje tu-
rystyczne, walory przyrodnicze, imprezy powinny by¢ wpisane w szersza strategie
promocyjna i stanowi¢ elementy spdjnych dziatan. Jako przyktad mozna przytoczy¢
zestaw atrakcji turystycznych Dolnego Slaska:

— Karkonosze i turystyka aktywna,

— palace, zamki i dziedzictwo kultury,

— dolnoslaskie uzdrowiska,

— agroturystyka i ekoturystyka,

— Szlak Cysterski i turystyka pielgrzymkowa,

— dolnoslaskie podziemia i fortyfikacje,

— turystyka weekendowa,

— turystyka biznesowa [Alfreda 2008, s. 54].

Adresatami strategicznych dziatan promocyjnych realizowanych na danym ob-
szarze moga by¢ nastgpujace grupy odbiorcow:

— mieszkancy danego obszaru, w tym spotecznos¢ lokalna, przedsigbiorcy, czton-
kowie instytucji samorzadu gospodarczego, organizacji spoltecznych, pracowni-
cy administracji, lokalni liderzy, przedstawiciele lokalnych (regionalnych) me-
diow itd.,

— potencjalni inwestorzy zewngtrzni,

— przedstawiciele krajowych i zagranicznych instytucji finansowych, funduszy in-
westycyjnych itd.,

— przedstawiciele mediow,

— przedstawiciele turystycznych organizacji krajowych i migdzynarodowych,

— przedstawiciele administracji r6znych szczebli,
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— turySci i wycieczkowicze,
— potencjalni pracobiorcy — wysoko wykwalifikowana kadra i specjalisci,
— szeroko rozumiana spotecznos$¢ danego obszaru, kraju czy tez spotecznos¢ mig-

dzynarodowa [Nawrocka 2004, s. 541-542].

Wizerunek danego obszaru powinien bez przeszkod dociera¢ do grupy docelo-
wej. Aby tak sig stato, powinny by¢ spetnione nastgpujace warunki:

— wizerunek powinien by¢ zakomunikowany w sposdb mozliwie najprostszy i naj-
bardziej jednoznaczny,

— nalezy mie¢ na uwadze, ze promowanie wizerunku jest tylko jednym z elemen-
tow szerszej strategii realizowanej w danej jednostce terytorialne;j,

— nalezy pamigta¢, ze budowanie wizerunku powinno by¢ $cisle podporzadkowa-
ne precyzyjnie okreslonym celom, zapisanym w strategii rozwoju, i okreslone

w taki sposob, aby mozna bylo je monitorowac,

— dzialania promocyjne nie sa zawieszone w prozni, lecz sa prowadzone w konku-

rencji z innymi podmiotami [Domanski 2006, s. 128-130].

Jednym z pomystow stuzacych promowaniu danego obszaru jest organizowanie
imprez (eventow) na jego terenie. Takie przedsigwzigcia z reguty generuja okreslone
koszty, jednak uzyskiwany wymiar promocyjny i medialny wydaje si¢ by¢ wart ich
poniesienia. Skala organizacyjna takich projektéw jest zréznicowana. Poczawszy
od matych imprez, majacych charakter typowo lokalny, az do wielkich przedsie-
wzig¢ wykraczajacych swym oddzialywaniem znacznie poza terytorium regionu czy
miasta. Zarowno przy duzym, jak i malym projekcie istotne jest doprecyzowanie
szczegotow organizacyjnych zwigzanych ze scenariuszem wydarzenia, czasem jego
realizacji czy odpowiednim doborem personelu [Maciatek 2007, s. 46]. Pozytywna
opinia na temat organizowanej w regionie imprezy moze przyczynic si¢ do wzrostu
zainteresowania nig ze strony firm i potencjalnych sponsorow w jej kolejnych edy-
cjach.

Kolejnym istotnym aspektem jest promowanie produktow lokalnych (regional-
nych), rozumianych jako wyréb lub ustuga, z ktéorymi utozsamiaja si¢ mieszkancy
danego regionu, produkowanych w sposob niemasowy i przyjazny dla srodowiska,
z surowcow lokalnie dostgpnych. Produkt lokalny staje si¢ wizytowka regionu po-
przez wykorzystanie jego specyficznego i niepowtarzalnego charakteru oraz anga-
zowanie mieszkancoOw w rozwoj przedsigbiorczos$ci na danym terenie.

3. System identyfikacji wizualnej

W ramach promowania regionu lub miasta mozna wykorzysta¢ tzw. system
identyfikacji wizualnej (corporate identity). Poczatkowo systemy takie wykorzy-
stywano w firmach, z czasem zaczgto ich uzywaé w procesie budowania tozsamosci
wizualnej jednostek terytorialnych. W uproszczeniu mozna powiedzie¢, ze system
identyfikacji wizualnej stanowi podstawg do wykreowania unikatowego wizerunku
marki firmy, produktow, wydarzen, regionéw, miast, zgodnie z pozadanym kierun-
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kiem pozycjonowania podmiotu na rynku, uktada w logiczna i spdjna cato$¢ ogdt
symboli oraz zachowan stworzonych przez firme, region, miasto w celu jednoznacz-
nego rozpoznania i wyroznienia na rynku, a takze okresla zespot strategicznie zdefi-
niowanych narzedzi, ktore buduja kompleksowy program catosciowej identyfikacji.
Trzy elementy sa kluczowe dla calosciowej identyfikacji: system wizualny, system
zachowan oraz system komunikacji. Na rysunku 1 przedstawiony zostal przyktado-
wy proces dochodzenia do systemu identyfikacji wizualnej.

( N
Stan istniejacy
(okreslenie cech startowych: misja, strategia, pozycja)

\§ ¢ J
( N
Wizja
(okreslenie osobowosci podmiotu: definicja cech wizualnych i werbalnych)

\§ ¢ J
( N

Jak realizowaé wizj¢ — metody
(okreslenie kanatéw komunikacji z otoczeniem)

v

Czym realizowaé wizj¢ — narzedzia
(program Corporate Identity)

'

Realizacja i kontrola
(wdrozenie, zarzadzanie)

Rys. 1. Proces powstawania projektu Corporate Identity
Zrédlo: [Ruszak, Prewecka 2002, s. 19].

Jednym z zadan systemu jest uksztaltowanie osobowosci rynkowej ztozonego
organizmu, jakim jest region. Przez system identyfikacji wizualnej regionu, mia-
sta mozna rozumie¢ zarzadzanie spojnoscia takich elementow, jak nazwa i logotyp,
uktad graficzny, kolorystyka i charakterystyka wszystkich materiatow uzywanych
w promocji. Na przyktadowy system identyfikacji wizualnej moga si¢ sktadac:

— symbol regionu/miasta (znak i logotyp),

— kolory firmowe,

— symbole dekoracyjne,

— typografie dekoracyjne,

— druki firmowe/urzgdowe (papier, koperty, dokumenty, teczki itd.),
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— identyfikatory pracownikow, np. urzedu miasta,

— stemple,

— materialy reklamowe (broszury),

— materialy drukowane do celow public relations,

— $rodki transportu (wtasciwie oznakowane samochody),
—  ubidr pracownikow,

—  wystroj stoisk targowych, wystawienniczych,

— aranzacja wnetrza siedziby firmy/urzedu oraz wyglad otoczenia,
— tablice i tabliczki informacyjne,

— szyldy reklamowe,

— uktad strony internetowej, np. miasta,

— gadzety 1 wiele innych elementow.

W kwestii powodzenia wprowadzanego systemu istotne jest konsekwentne i dtu-
gofalowe (wieloletnie) postgpowanie zgodnie z zasadami i wytycznymi przyjetymi
w projekcie. System identyfikacji wizualnej moze by¢ w migdzyczasie rozbudowy-
wany o dodatkowe elementy, sama jego konstrukcja pozwala na takie rozwigzanie,
nalezy jednak trzymac si¢ podstawowych elementow stanowiacych o jego oddziaty-
waniu (logo, kolorystyka itd.)

Obecnie cz¢s¢ podmiotdw posiada juz profesjonalne systemy identyfikacji wizu-
alnej lub wybrane elementy systemu. Jako przyktad moga tutaj postuzy¢ m.in. gmi-
ny: Polkowice, Osiecznica i Niedrzwica Duza, powiat poznanski, a sposrod miast
mozna wymieni¢: Lublin, Czeladz, Sieradz, Putawy i Ostrol¢ke. System funkcjonuje
w wojewodztwie todzkim. Powstaja takze systemy cato$ciowej wizualizacji, odno-
szace si¢ do subregionéw danego wojewoddztwa. Na Dolnym Slasku sa to subregio-
ny: Karkonosze i Gory Izerskie, Przedgorze Sudeckie, Gory i Pogorze Kaczawskie,
Nysa — Kwisa — Bobr, Dolina Odry Wschod, Dolina Odry Zachéd, Masyw Slezy,
Wzgodrza Trzebnickie i Dolina Baryczy, Ziemia Ktodzka, Ziemia Watbrzyska, Bory
Dolnoslaskie. Mozna stwierdzi¢, ze postgpujacy wzrost znaczenia marketingu tery-
torialnego i promocji pozwoli na rozprzestrzenianie si¢ idei systemoéw wizualizacji
na obszarze calego kraju.

4. Podsumowanie

Spojna koncepcja promocji danego miasta/regionu powinna ulatwia¢ osiag-
nigcie szczegotowych celow w zakresie rozwoju danego obszaru. Wykorzystujac
poszczegdlne narzedzia marketingowe i dziatania promocyjne budujemy pozycje
konkurencyjna regionu na arenie krajowej i — w dhuzszym horyzoncie czasowym
— migdzynarodowej. W tym miejscu nalezy podkresli¢ koniecznos¢ dlugofalowego
i zintegrowanego dziatania w obszarze promocji i marketingu terytorialnego. Spo-
dziewane pozytywne efekty moga pojawi¢ si¢ stosunkowo szybko, jednak czgs¢
z nich moze nastapi¢ z pewnym opoznieniem. Sama $wiadomo$¢ osob odpowie-
dzialnych za promocje i korzystny wizerunek regionu $wiadczy o istotno$ci dziatan
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promocyjnych i konieczno$ci ponoszenia okre§lonych kosztow, co jest warunkiem
koniecznym i punktem wyj$cia do konstruowania koncepcji strategicznych.

W procesie konstruowania i wdrazania strategii promocyjnej regionu istotne sa
m.in. nast¢pujace elementy:

— kwalifikacje wtadz samorzadowych (kompetencje, trafno$¢ podejmowanych de-
cyzji itd.),

— innowacyjnos$¢ organizacyjna, strukturalna,

— nowoczesne systemy zarzadzania, elastycznie reagujace na zmiany zachodzace

w lokalnej (regionalnej) przestrzeni,

— dostgpno$¢ komunikacyjna (handlowa, turystyczna, telekomunikacyjna),

— o0golny poziom cen oferowanych ustug, ulgi dla potencjalnych inwestorow,

— nastawienie na kompleksowy, wielowymiarowy rozwdj danego terytorium,

— podkreslanie waloréw zwiazanych z unikatowos$cia, niepowtarzalnoscia regio-
nu,

— atrakcyjnos¢ srodowiska naturalnego, tradycja, kultura,

— budowanie klimatu dla przedsigbiorczosci,

— wspolpraca zagraniczna (kooperacja, turystyka, wymiana handlowa) [Olszew-

ska2003, s. 114].

Wsrod wymienionych elementéw warto zwrdci¢ uwage na kwalifikacje wladz
samorzadowych. We wdrazaniu strategii promocyjnej profesjonalizm i konsekwen-
cja w dziataniu sa warunkami koniecznymi do osiagnigcia finalnego sukcesu. Dobor
wlasciwej kadry zarzadzajacej projektami, kreatywnos¢ w konstruowaniu dhugofa-
lowych dziatan promocyjnych, wspolpraca z lokalnymi srodowiskami, pozyskiwa-
nie pozabudzetowych zrodet finansowania naleza do kwestii, na ktore wtadze samo-
rzadowe powinny zwroci¢ szczegdlng uwage.

Marketing terytorialny, w calej swojej ztozonosci, pozwala dostrzec istotno$c¢
wlasciwego promowania danych miejsc i wymierne korzys$ci za tym idace. W pro-
ces budowania korzystnego wizerunku i wlasciwej promocji powinni si¢ wlaczac,
oprocz wladz, mieszkancy, srodowiska biznesowe, $wiat nauki i wszystkie osoby
zainteresowane jak najszybszym rozwojem danego obszaru. Marketing terytorial-
ny oraz skuteczne dziatania promocyjne zyskuja na znaczeniu w obliczu zjawiska
konkurowania przez poszczeg6lne regiony o turystow, rezydentéw czy przedsigbior-
cow.
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SELECTED ASPECTS OF TOWNS AND REGIONS’ PROMOTION
IN TERRITORIAL MARKETING

Summary

The article discusses the concept of towns and regions’ promotion in territorial marketing. The
first part of this paper presents different theoretical approaches towards territorial marketing, which
becomes a helpful tool for the improvement of image and competitiveness of regions and towns at the
national and international level. One of the ideas serving the promotion process are events organized
in the town and region area. The other important issue is a local product promotion. Furthermore, there
was described Corporate Identity system as an important aspect in towns and regions’ promotion. It is
worth to mention an important role of self-government authorities and other environments in coherent
promotion strategy building.
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