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PRZESLANKI PROMOCJI MIAST I REGIONOW

Streszczenie

W artykule podjgto probg wskazania na promocje¢ miast i regionow jako istotnego elementu
W procesie rozwoju gospodarczego. Skuteczno$¢ dziatan promocyjnych opiera si¢ w duzej mierze
na zintegrowanym dziataniu wszystkich aktorow regionalnej przestrzeni zainteresowanych
dynamizowaniem wzrostu gospodarczego i wzmacnianiem pozycji konkurencyjnej miast
i regiondw. Promocja pozwala na eksponowanie walorow jednostek terytorialnych,
najistotniejszych z punktu widzenia potencjalnych nabywcéw oferty miast i regiondow.
W opracowaniu przedstawiono podstawowe zagadnienia zwigzane z pojeciem promocji oraz ich
odniesienie do sfery marketingu terytorialnego. W dalszej czesci poruszono kwesti¢ korzysci
wynikajacych z podejmowanych dzialan promocyjnych dla miast i regionéw. Okreslono
adresatow realizowanych dzialan strategicznych, pola rywalizacji jednostek terytorialnych,
wybrane kierunki promocji. Wyszczegolnione zostaly przykladowe etapy metody tworzenia
spojnej koncepeji promocji miast i regionow.

Wprowadzenie

W czasach nieustannej konkurencji o pozyskiwanie inwestoréw, rezydentow,
turystow zagadnienia zwigzane z promocjq jednostek terytorialnych zyskujq na
znaczeniu. Promocja moze pomédc w eksponowaniu kluczowych zasobdéw danej
jednostki z punktu widzenia dlugofalowego rozwoju regionalnego. Wspomaga réwniez,
zyskujacq ostatnimi laty na znaczeniu, zasad¢ wyrdzniania si¢ wsrod konkurencyjnych
podmiotéw. W literaturze przedmiotu spotyka si¢ podejscie traktujace elementy
unikatowosci, elitarnosci, wyrdznienia jako kluczowe w procesie marketingu
terytorialnego nastawionym na sukces promocyjny miast i regionow.

Skuteczno$¢ prowadzonych dziatan promocyjnych opiera si¢ na spojnej koncepcji
powigzanej z ogblng strategia rozwojowq, marketingowa danej jednostki terytorialnej.
Uporzadkowanie przyjetej koncepcji moze znalez¢é swoj wyraz pod postaciq strategii
promocji, ktéra pomaga okresli¢ m.in. przyszle kierunki aktywnosci promocyjnej,
zawiera analize potencjatu turystycznego jednostki terytorialnej, diagnoz¢ rozwoju
spoleczno-gospodarczego, cele strategiczne, cele operacyjne, zbiezno$¢ przyjetych
zalozen z wewnetrznymi 1 zewnetrznymi opracowaniami strategicznymi, docelowe
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grupy odbiorcow, narzedzia realizacji celow promocyjnych, harmonogram dziatan
i zrodla finansowania, wskazniki monitoringu i ewaluacji.

Jesli przewidywane naklady marketingowe sa ograniczone, kluczowgq rol¢ zaczyna
odgrywaé synergia w podejmowaniu dziatan promocyjnych. Opracowanie calosciowej
strategii marketingowej dla miasta i regionu powinno nastapi¢ przed przystapieniem do
przygotowania strategii promocyjnej. Strategia promocyjna jest wigc nastgpstwem
i wynika z ogo6lnej strategii marketingowej. Przyjecie takiej kolejnosci podejmowanych
dzialan pozwala unikna¢ zbytniego powielania ustalonych priorytetow, kierunkdw
rozwojowych, celow strategicznych i1 operacyjnych. W przypadku braku spojnej
strategii marketingowej dla danej jednostki terytorialnej opracowanie skutecznej
strategii promocyjnej jest utrudnione®. Kolejnym istotnym elementem szerszego
procesu promocyjnego jest wilaczenie w podejmowane dzialania, opracowywanie
dokumentéw strategicznych spolecznosci lokalnej/regionalnej, srodowisk naukowych,
swiata przedsigbiorczosci 1 wszystkich zainteresowanych grup spolecznych.
Wypracowane kierunki przyszlych dzialan promocyjnych oparte na konsensusie
spolecznym maja wigksza moc sprawcza i pozwalaja zaklada¢ skuteczniejsze
osiggnigcie pozadanych rezultatow.

W przypadku zdiagnozowania kluczowych elementow przesadzajacych
o atrakcyjnosci oferty danej jednostki terytorialnej dla potencjalnych odbiorcow,
strategiczne  dzialania powinny skupia¢ si¢ na promocyjnej komunikacji
ukierunkowanej na docelowy segment rynku odbioréw. Wlasciwa strategia powinna
zawiera¢ przeslanie promocyjne, metody promocji, stosowny dobdr medidw. Przeslanie
promocyjne przekazuje i podkresla najwazniejsze korzysci, ktore zawiera oferta miast
i regionow z punktu widzenia potencjalnych klientow. Wsrod metod promocji,
odpowiadajacych poruszanemu zagadnieniu, mozemy wyrdzni¢ reklame, motywacyjne
programy wynagradzania sprzedawcOw (sales incentives) czy marketing bezposredni.
Wsrdd dziatan zwiazanych z reklama wybdr wlasciwego medium powinien by¢
powiazany z dotarciem do pozadanej grupy docelowe;’.

Wybrane aspekty promocji

Efektywno$¢ marketingu uwarunkowana jest precyzyjnym zdefiniowaniem
i rozpoznaniem docelowych rynkéw oraz doborem instrumentow, ktdre wykorzystuje
sie w dzialaniach na tym rynku. Zasadg postgpowania marketingowego w tym zakresie
jest oddzialywanie na konkretny rynek odpowiednio uksztaltowang kompozycja
instrumentow, zwang skrotowo ,,marketing mix”. Koordynacja stosowanych narz¢dzi
prowadzi¢ ma do wywolania zjawiska synergii, powodujacej, ze koncowy efekt

2 T. Domanski, Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem marketingu terytorialnego,
w: Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Polska Akademia Nauk. Komitet Przestrzennego
Zagospodarowania Kraju, Warszawa 2006, s. 124-125.

3 B.M. Kolb, Tourism Marketing for Cities and Towns. Using Branding and Events to Attract Tourists,
Elsvier 2006, s. 92.
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oddzialywania kompozycji marketingowej jest korzystniejszy niz w przypadku
niezaleznego stosowania poszczegélnych instrumentdw. Najbardziej popularne jest
podejscie przedstawiajace strukture marketingu mix poprzez koncepcje 4 P: product,
price, place, promotion (produkt, cena, dystrybucja, promocja)’. W obszarze ustug
stosuje si¢ czasami marketing mix rozszerzony do 7 P, dodatkowo: people (ludzie),
process (proces), physical evidence (§wiadectwo materialne).

Promocj¢ mozemy zdefiniowa¢ jako zespdt dzialan i srodkdw, za pomocq ktérych
organizacja przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub organizacje,
ksztaltuje potrzeby nabywcow, aktywizuje 1 ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego
elastycznos$¢ cenowq. W szerszym ujeciu promocja bywa utozsamiana z poj¢ciami:
komunikacja marketingowa lub polityka komunikacji organizacji z rynkiem’. Dzialania
promocyjne maja na celu pobudzenie sklonnosci do zakupu za pomocg procesu
komunikowania si¢ z nabywcami.

Promotion mix moze by¢ rozumiany jako kompozycja srodkow o zréznicowanych
funkcjach i strukturze wewngtrznej wykorzystywana w procesie komunikowania si¢
organizacji z rynkiem. W sklad promotion mix wchodzg cztery podstawowe elementy:
reklama,
public relations 1 publicity,
promocja sprzedazy (dodatkowa),

— sprzedaz osobista.

O reklamie mozna mowi¢, gdy w sposob bezosobowy (bez udzialu sprzedawcy)
i za pieniadze (w przeciwiefistwie do publicity) prezentuje si¢ produkt lub ustuge®.
Wsroéd mediow reklamowych mozemy wymienié: telewizje, radio, Internet, czasopisma,
gazety, poczte, billboardy. Platny aspekt reklamy jest istotny ze wzgledu na miejsce
i czas, ktore nalezy wykupi¢ w celu zamieszczenia komunikatu reklamowego.

Public relations jest forma komunikacji kierownictwa organizacji, ktérej celem jest
oddzialywanie na odczucia lub przekonania klientéw, potencjalnych klientow,
akcjonariuszy, dostawcéw, pracownikdéw i innych grup docelowych, dotyczace
organizacji, jej produktow lub uslug (np. wydarzenia prasowe, dzialania lobbingowe,
raporty roczne, biuletyny informacyjne, konferencje prasowe moga byc
wykorzystywane przez dzialy PR).

Publicity jest posrednio oplacong prezentacja organizacji, produktu lub uslugi.
Moze ona przyjmowa¢ forme informacji prasowej, artykutu lub ogloszenia dotyczacego
okreslonego produktu. Réznica migdzy publicity a reklamg oraz sprzedaza osobistq lezy
w wymiarze ,,odplatnosci posredniej”. W przypadku publicity organizacja nie placi za

* R. Niestrdj, Istota i znaczenie marketingu, w: Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu,
Krakow 1996, s. 34.

5 1. Wiktor, Promocja. System komunikacyi przedsigbiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2001, s. 40.

¢ J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2002, s. 17.
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czas w $rodkach masowego przekazu, stara si¢, aby media same nadaly korzystny
komunikat o organizacji.

Promocja sprzedazy to krotkoterminowe eksponowanie oferowanej wartosci jako
zacheta do zakupu produktu. Wsrod przyktaddw promocji sprzedazy mozemy wymienié
rabaty, kupony, probki produktéw, bezplatne upominki itp.

Sprzedaz osobista rozumiana jest jako dwustronny przeplyw informacji pomigdzy
nabywca a sprzedawca, majacy na celu oddzialywanie na indywidualng badz grupowa
decyzje zakupu. Sprzedaz osobista oparta jest zwykle na bezposrednich kontaktach
miedzy nabywcg a odbiorca’. Ten element promotion mix jest najbardziej efektywnym
narzedziem na pewnych etapach procesu sprzedazy, szczegdlnie w budowaniu
preferencii, przekonania i dzialania nabyweow”®.

Wsrdd wybranych funkeji promocji wyrdzni¢ mozemy funkcje informacyjng, ktéra
jest podstawg w zakresie komunikowania si¢ organizacji z rynkiem i stwarza
podstawowe przestanki przemiany strategii marketingowej w konkretng koncepcje
dziatan rynkowych. Jest niezbednym warunkiem orientacji marketingowej, dostarcza
obecnym i potencjalnym nabywcom informacji pozwalajacych przelamywaé bariery
nieznajomosci rynku. Funkcja informacyjna uwidacznia si¢ w dwoch podstawowych
plaszczyznach, ktorymi sq edukacja nabywey oraz ksztaltowanie swiadomosci istnienia
marki.

Promocja w funkcji aktywizujacej zmierza do wywolania okreslonych dziatan
i zachowan nabywcow oraz do ich utrwalenia. Dynamiczne otoczenie dzisiejszych
organizacji wymusza prowadzenie aktywnej polityki promocji. W ramach funkcji
aktywizujacej ksztaltuje si¢ potrzeby potencjalnych nabywcow, prezentuje sposoby ich
zaspokojenia, kreuje preferencje wyboru przez akcentowanie wlasnych waloréw, buduje
lojalnos¢ wobec oferty organizacji.

W ramach funkcji konkurencyjnej tworzy si¢ zestaw pozacenowych instrumentéw
rywalizacji na rynku. Poza aspektem cenowym potrzebny jest zestaw atrakcyjnych
bodzcéw mogacych kreowaé motywacje nabywcy i przekraczajacych prog jego uwagi
i wrazliwosci’.

Promocja w marketingu terytorialnym moze by¢ rozumiana jako proces, ktory
obejmuje nastepujace po sobie etapy'®:

a) precyzyjne okreslenie celéw, jakie jednostka terytorialna chce osiagnaé

poprzez dzialania promocyjne,

b) ustalenie przedmiotu promocji (diagnoza cech jednostki w kontekscie

konkurencyjnym, nastepnie tworzenie oferty promocyjnej miasta, regionu),

7 K. Przybytowski, S. Hartley, R. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa
1998, s. 466-470.

8 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Principles of Marketing, Prentice Hall Europe, New
Jersey 1999, s. 773.

® J. Wiktor, op. cit., s. 45-49.

M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2007, s. 151.
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¢) identyfikacja adresatow promocji (poparta przeprowadzeniem segmentacji

nabywcow),

d) budowa przekazu i wybdr odpowiednich technik i srodkéw promocii,

e) ustalenie wykonawcow i osob odpowiedzialnych za dzialania promocyjne,

f) ustalenie budzetu promocyjnego,

g) ustalenie metod kontroli i miernikéw oczekiwanych efektow.

Jak podaje A. Szromnik dzialania marketingowe polskich miast i regiondw
zazwyczaj ograniczajq si¢ do dzialalnosci promocyjnej jednostek osadniczych, reklamy,
reklamy wydawniczej, albumow przedstawiajacych gléwne atrakcje miast i regionow,
ogdlnej informacji ofertowej. Dystrybucja czesci materialow promocyjnych ma
ograniczony zasieg, w takim wypadku Internet wydaje si¢ narzedziem, ktore w pewnym
zakresie moze rozwiazac ten problem. Czg$¢ jednostek terytorialnych podejmuje jednak
dzialania bardziej kompleksowe, zakrojone na szerszgq skale. Opracowywane sa
specjalne oferty dla potencjalnych inwestoréw, organizuje si¢ konferencje prasowe.
W ramach dzialan promocyjnych =zapraszani sa przedstawiciele zagranicznych
osrodkéw informacyjnych, organizacji migdzynarodowych, izb gospodarczych,
dyplomaci. Kolejnym elementem procesu promocji jest udzial w wyspecjalizowanych
targach, konferencjach i zebraniach krajowych i zagranicznych. Wladze samorzadowe
korzystaja rowniez z ustug profesjonalnych agencji marketingowych, specjalizujacych
sic w zagadnieniach zwigzanych z marketingiem terytorialnym''.

Promocja na rzecz rozwoju miast i regionow

W ramach etapow zmian orientacji rynkowej jednostek osadniczych za jedng
z kluczowych mozna uzna¢ orientacj¢ promocyjng. W tym etapic wladze lokalne,
regionalne dostrzegajq znaczenie informacji w procesie podejmowania decyzji przez
podmioty funkcjonujace w regionalnej przestrzeni, stawiajac jednoczesnie na
zintensyfikowang promocj¢ swoich miast, regionéw. Promowane sa bezposrednio lub
posrednio walory danej jednostki terytorialnej, prowadzone sq kompleksowe kampanie
promocyijne, wykorzystuje si¢ cale spektrum narzedzi i form promocji'>,

U podstaw przestanek strategii promocji miast i regionéw lezg ponizsze korzysci
mogace wynikna¢ z podejmowanych dzialan:

—  pozyskiwanie inwestorow zewngtrznych,

— ozywienie rodzimego inwestora,

—  pozyskanie turystow,

— infrastruktura dla rozwoju przedsigbiorstw,

—  otoczenie dla biznesu,

WA, Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2007,
s. 208.

12°A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna i doswiadczenia praktyczne, w:. Marketing
terytorialny, red. T. Markowski, Polska Akademia Nauk. Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju,
Warszawa 2006, s. 56-57.
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— lokalizacja siedzib waznych instytucji,

— organizacja imprez waznej rangi,

— realizacja duzych projektow infrastrukturalnych.

W ramach dzialan promocyjnych lansujemy okreslone walory, produkty zachecajac
do zakupu danych wartosci w okreslonym miejscu i czasie, na satysfakcjonujacych
warunkach. Uwarunkowaniem sukcesu w czasach wzmozonej walki konkurencyjnej
jednostek terytorialnych jest dotarcie do potencjalnego nabywcy i przekazanie mu
informacji o oferowanych produktach, ich mocnych stronach, korzys$ciach z ich
nabycia, przewagach konkurencyjnych w stosunku do ofert innych podmiotow'?.

W promocji jednostek terytorialnych istotne sq nastepujace elementy':

— kwalifikacje  wladz  lokalnych/regionalnych  (kompetencje, trafnos¢

podejmowanych decyzji itd.),

— innowacyjnos¢ organizacyjna, strukturalna,

— nowoczesne systemy zarzadzania, elastycznie reagujace na zmiany zachodzace
w lokalnej (regionalnej) przestrzeni,

—  dostgpnos¢ komunikacyjna (handlowa, turystyczna, telekomunikacyjna),

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

— nastawienie na kompleksowy, wielowymiarowy rozwoj danego terytorium,

— podkreslanie walordw zwigzanych z unikalnoscia, niepowtarzalnoscia regionu,

— atrakcyjnos¢ srodowiska naturalnego, tradycja, kultura,

— budowanie klimatu dla przedsigbiorczosci,

— wspdlpraca zagraniczna (kooperacja, turystyka, wymiana handlowa).

Adresatami dzialan strategicznych w aspekcie promocji miast i regiondéw moga by¢
nastepujace grupy odbiorcdéw:

a) w ramach promocji skierowanej do wewnatrz: mieszkancy danego obszaru,
przedstawiciele wtadz lokalnych/regionalnych, przedsigbiorcy, lokalne/
regionalne organizacje i instytucje, przedstawiciele lokalnych mediow, lokalni
liderzy,

b) w ramach promocji skierowanej na zewnatrz: turysci krajowi i zagraniczni,
potencjalni mieszkancy, potencjalni inwestorzy zewnetrzni, wladze centralne,
instytucje krajowe i zagraniczne, wysoko wykwalifikowani specjalisci, media
ogoélnopolskie i zagraniczne, konkurencyjne miasta i regiony.

W uproszczeniu mozna powiedzie¢, ze strategiczne dzialania promocyjne
skierowane sa najczesciej do turystow, potencjalnych inwestoréw, administracji
publicznej, medidow, mieszkancow.

W ramach analizy dziatan promocyjnych dla miast i regionéw zauwazy¢é mozna
kilka cech unikatowych i charakterystycznych dla marketingu terytorialnego. Dzialania

3 1. Sikora, Promocja regionu i miejscowosci, w: Samorzqd w Polsce. Istota, Formy, Zadania, red.
S. Wykretowicz, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2004, s. 233. .

147, Olszewska, Strategiczne aspekty kreowania wizerunku gminy, ,.Cztowiek i Srodowisko” 2003, nr 3-4,
s. 114
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promocyjne generujace znaczne koszty moga spotkac si¢ z negatywnym odbiorem ze
strony spolecznosci lokalnej, regionalnej. W zwigzku z powyzszym wigkszy nacisk
polozony jest na finansowanie promocji srodkami pozyskanymi od sponsoréw, ponadto
w czasach kryzysu gospodarczego najbardziej kosztowne formy promocji majq
mniejszgq szans¢ na realizacje. Public relations i publicity sq jednymi z chetniej
wykorzystywanych form promocji. Uwarunkowane jest to rozpowszechnianiem decyzji
wladz jednostek terytorialnych i informowaniem opinii publicznej o biezacych
dzialaniach, procesach, planach dotyczacych danego obszaru. Do jednych
z najpopularniejszych narzedzi i $rodkdéw wykorzystywanych w promocji miast
i regiondw nalezg katalogi ofert inwestycyjnych, foldery, informatory gospodarcze.
Nalezy podkreslic rowniez, coraz wigksze znaczenie Internetu w dziataniach
promocyjnych. Wazne miejsce zarezerwowane jest takze dla mediow lokalnych, targow
turystycznych, festynow, festiwali'’.

W kontekscie dotychczasowych rozwazan warto zaznaczy¢ wazng role instytucji
otoczenia biznesu, ktore poprzez swoja dzialalnos¢ wzmacniajq proces promocji
regiondw. Wsrdd tych instytucji wyrozni¢ mozemy agencje rozwoju regionalnego
i lokalnego, osrodki szkoleniowo-doradcze (w tym uczelnie wyzsze), organizacje
reprezentujace przedsigbiorcéw, osrodki proinnowacyjne (np. centra transferu
technologii),  o$rodki  innowacji i  przedsigbiorczosci  (np.  inkubatory
przedsigbiorczosci).

Poszczegdlne zadania promocji moga by¢ sprecyzowane w kategoriach reakcji
nabywcow (doprowadzenie do checi zakupu lub osiggania satysfakcji z tytulu
uzytkowania danego produktu). Odbiorcy moga postrzega¢ przekazywana wiadomos¢
promocyjna jako'®:

— sposdb poznania czegos unikalnego, osobliwego (zwrdcenie uwagi,
poszerzenie wiedzy 1 uswiadomienie sobie nieznanych mozliwosci
zaspokajania potrzeb),

— zmiang uczu¢ (wzmozone zainteresowanie, wyraz sympatii),

— przyjecie okreslonej postawy (budowanie indywidualnych preferencji,
pobudzenie ukrytych pragnien, wyrazenie przekonania i intencji),

— weryfikacj¢ oceny,

— sygnal do podjecia okreslonego dzialania (préba, akceptacja lub zakup
produktu).

Wisrdd celdéw promocii miast i regiondw na uwage zastuguja nastgpujace kwestie:

a) informacja o miescie, regionie (polozenie, warunki naturalne, mieszkancy,
dziatalno$¢ gospodarcza),

b) przedstawianie korzysci wynikajacych z oferty jednostek terytorialnych,

¢) budowanie pozadanego wizerunku, pozycjonowanie sluzace zajeciu przez

15 A, Sekula, Marketing terytorialny, w: Gospodarka regionalna i lokalna, red. Z. Strzelecki,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 291-292.
16 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 301.
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ofertg pozadanej pozycji w swiadomosci odbiorcéw,

d) przyciaganie inwestorow krajowych i zagranicznych,

e) wspieranie rozwoju regionalnego poprzez zaangazowanie Srodowisk

samorzadowych, nauki oraz biznesu w dzialania promocyjne,

f) uwypuklenie niepowtarzalnych, wyrdzniajacych si¢ cech danego obszaru,

g) podnoszenie poziomu jakosci $wiadczonych ustug w regionie.

W ramach przykladowych kierunkéw promocji wymieni¢é mozna dziatania
skierowane do mieszkancow regionu w celu usprawnienia komunikacji migdzy wladza
regionalng a mieszkancami. Kolejnym kierunkiem jest aktywno$¢ w celu
wyeksponowania waloréw regionu, dostarczenia potencjalnym inwestorom jak
najpelniejszych informacji odnosnie do mozliwosci prowadzenia biznesu oraz
udogodnien ze strony spotecznosci i wladz regionalnych. Popularnym obszarem jest
réwniez aktywne promowanie walorow turystycznych w celu sklonienia turystow do
przyjazdu.

Przykladowe etapy metody tworzenia spdjnej koncepcji promocji miast i regionow
przedstawiajq si¢ nastepujaco’”:

1. Diagnoza aktualnych uwarunkowan, cech miasta, regionu.

2. Okreslenie wewnetrznych czynnikow strategicznego rozwoju, wskazanie jego sil
i stabosci.

3. Wskazanie na kluczowe sily, ktore warunkujq znalezienie nabywcoOw na ofertg
miast i regiondw. W ujeciu przedmiotowym nalezy wskazaé, ktore obszary,
produkty moga by¢ postrzegane jako atrakcyjne dla potencjalnych nabywcow.
W ujeciu podmiotowym jest to wskazanie na dysponentéw najatrakcyjniejszych
zasobdow, ktorzy mogg decydowac o wykorzystaniu ich dla celow promocyjnych.

4. Okreslenie uczestnikow procesu promocji, wskazanie ich roli w tworzeniu przyjete;
koncepcji, opracowaniu planu dzialania, harmonogramu realizacji poszczegolnych
przedsigwzigc.

5. Powiazanie og6lnych kierunkéw strategicznego rozwoju jednostek terytorialnych
z okreslonymi zadaniami promocyjnymi, wskazanie na obszary procesu promocji,
ktére wspieraja osiaganie pozadanej przysztosci miast i regiondw.

6. Uporzadkowanie i przedstawienie ogolnych celéw strategicznych, wynikajacych
ze strategii rozwoju, ewentualne doprecyzowanie przyjetych kierunkdéw rozwoju
w $wietle zakladanych dzialaf promocyjnych,

7. Okres$lenie wspoélzaleznosci pomiedzy przyjetymi celami —strategicznymi
a dzialaniami promocyjnymi, w szczegdlnosci pod katem wskazania na silne strony
miast i regionow, ktére przyczyniajq si¢ do osiggnigcia danych celow. Okreslenie,
ktorzy aktorzy regionalnej sceny odpowiedzialni s za kluczowe obszary oraz
wspoldzialaja na rzecz realizacji przyjetych celow strategicznych.

7M. Czornik, Promocja miasta, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 1998, s. 72-73.
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8. Okreslenie zatozen strategii promocyjnej i wynikajacych z niej kierunkéw dziatania
oraz niezb¢dnych zasobdw promocyjnych.

9. Przygotowanie planu promocji miasta, regionu, zadan niezbednych do realizacji na
jego poszczegdlnych etapach, zwrOcenie uwagi na zrodla informacji
marketingowych.

10. Okreslenie kluczowych instrumentdow promocji warunkujacych osiagniecie
zamierzonych rezultatow komunikacji marketingowej oraz zdobycie i utrzymanie
pozadanej pozycji na rynku ofert miast 1 regionow.

11. Opracowanie przykladowego zestawienia konkretnych $rodkéw promocji
pomagajacych osiggnaé miastu, regionowi wymagang przez aktualne realia
rynkowe forme.

12. Przyjecie ostatecznej formy oferty miasta, regionu przeznaczonej do rynkowej
rywalizacji.

Dzialania promocyjne mogg by¢ nastawione na podkreslanie wspolistnienia
tradycji z nowoczesnoscia: z jednej strony nowoczesne przestrzenie biurowe, hotele,
restauracje, z drugiej przytulne regionalne obiekty, dobra kuchnia. Dla kazdego klienta
— przygotowana oferta dopasowana do jego potrzeb i wyobrazen o udanym
wypoczynku w danym miejscu.

Jednym z ciekawszych pomystow stuzacych promowaniu miast i regionéw jest
organizowanie imprez, eventow na ich terenie. Takie przedsiewzigcia z reguly generuja
okreslone koszty, jednak uzyskiwany wymiar promocyjny i medialny wydaje si¢ by¢
wart ich poniesienia. Skala organizacyjna takich projektow jest zrdéznicowana:
poczawszy od malych imprez majacych charakter typowo lokalny, az do wielkich
przedsigwzig¢ wykraczajacych swym oddzialywaniem znacznie poza terytorium
regionu. Zaréwno przy duzym, jak i matym projekcie istotne jest doprecyzowanie
szczegolow organizacyjnych zwigzanych ze scenariuszem wydarzenia, czasem jego
realizacjii czy odpowiednim doborem personelu. Pozytywna opinia na temat
organizowanej imprezy moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu zainteresowania nig ze strony
turystdw, firm i potencjalnych sponsordéw w jej kolejnych edycjach.

Kolejnym waznym aspektem jest promowanie produktow lokalnych
(regionalnych), rozumianych jako wyrob lub ustuga, z ktora utozsamiajq si¢ mieszkancy
danego obszaru, produkowanych w sposéb niemasowy i przyjazny dla srodowiska,
z surowcoOw lokalnie dostgpnych. Produkt lokalny (regionalny) staje si¢ wizytowka
regionu poprzez wykorzystanie jego specyficznego i niepowtarzalnego charakteru oraz
angazowanie mieszkancoOw w rozwdj przedsigbiorczosci lokalnej/regionalnej.
W promowaniu produktéw lokalnych/regionalnych duzy nacisk kladziony jest na scisty
zwigzek z danym regionem. Takie podejscie ma na celu wzmocnienie poczucia
wyjatkowosci, unikalnosci, wylacznosci, elitarnosci.

Promocja przyczynia si¢ do rozwoju gospodarczego miast i regionow. Posréd
przykladowych celdéw strategii rozwoju gospodarczego znajduja sie:

a) wspieranie przedsigbiorczosci,
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b) poprawa dostgpnosci komunikacyjnej regionu,

c) rozwoj turystyki i rekreacji,

d) rozwdj zasobow ludzkich,

e) rozwdj rynku pracy.

Natomiast przykladowe cele strategii promocji regionu przedstawiajq si¢
nastgpujaco:

— budowanie korzystnego wizerunku,

— promocja turystyczno-rekreacyjnych walorow miasta, regionu,

— promocja rozwoju przedsigbiorczosci,

—  promowanie rozwoju nauki,

— promowanie rozwoju kultury,

— wzrost identyfikacji i tozsamosci mieszkancow z miastem, regionem,

— zwigkszenie liczby inwestorow.

Realizacja wymienionych wyzej celéw przeklada¢ ma si¢ na dynamiczny rozwdj
spoteczno-gospodarczy jednostki terytorialnej. Zagadnienia zwiazane z promocja
zyskuja z kolei coraz wigksza wage w opracowywanych dokumentach strategicznych
szczebla krajowego, regionalnego i lokalnego.

Zakonczenie

Spojna koncepcja promocyjna na rzecz danego miasta, regionu ulatwia osiaganie
zakladanych celow rozwojowych. Poprzez zintegrowane dziatania promocyjne
tworzymy silng pozycj¢ konkurencyjna danej jednostki terytorialnej. Jednym
z kluczowych aspektow osiggania sukcesu poprzez promocj¢ jest zaangazowanie w ten
proces mozliwie najszerszego grona zainteresowanych podmiotow. Promocja na linii
samorzad — biznes — $wiat nauki wspierana zaangazowaniem spolecznosci
lokalnej/regionalnej ma wigksze szanse powodzenia i moze przynosi¢ wymierne
rezultaty w dluzszym horyzoncie czasowym.

Wsréd przestanek promocji miast i regionow wymieni¢ mozna coraz bardziej
konkurencyjne otoczenie dzisiejszych organizacji, jednostek terytorialnych. Promocja,
przyczyniajaca si¢ do wypracowania przewagi konkurencyjnej polegajacej
na kreowaniu elementéw wyrdzniajacych z otoczenia, stanowi w tym $wietle jeden
7 istotniejszych elementdw rozwoju spoleczno-gospodarczego miast i regiondw.

Kolejng przestankq dzialafi promocyjnych jest rywalizacja miast i regionow
o potencjalnych inwestorow, turystéw, rezydentodw. Kreatywne jednostki pojawiajace
sie w danych regionach wzbogacaja ich wewnetrzny potencjal i dynamizuja
podejmowane dzialania na rzecz rozwoju regionalnego, wspoltworza nowe idee,
innowacyjne rozwigzania, wyznaczajq nowoczesne trendy dzialan i spolecznych
zachowan.

Promocja ma réwniez znaczenie dla spolecznosci zamieszkujacej dany obszar.
Wiedza o mnajwigkszych atutach swojego miejsca zamieszkania, wzmacnianie
tozsamosci regionalnej, poczucie elitarnosci, dumy z bycia mieszkancem miasta,
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regionu wspoltworza pozytywny klimat i buduja wizerunek jednostki terytorialnej jako
miejsca do komfortowego zycia i aktywnosci gospodarcze;.

DETERMINANTS FOR THE PROMOTION
OF TOWNS AND REGIONS

Summary

The paper presents an attempt to illustrate the promotion of towns and regions as an
important component in the process of economic development. The effectiveness of promotional
activities is based, to a large extend, on integrated projects taken up by all actors in regional space
who are interested in stimulating economic growth and strengthening competitive advantage of
towns and regions. The promotion allows for pointing to the advantages of territorial units which
are crucial from the point of view of potential clients willing to purchase the offer of towns and
regions. The study presents basic issues related to the concept of promotion and their reference to
the sphere of territorial marketing. Next part of the study deals with the problem of advantages
resulting from taking up promotional activities for towns and regions. The recipients of
implemented strategic activities as well as territorial units’ areas of competition and selected
directions of promotion were defined. There were also listed exemplary stages of the method
applied for establishing a concise concept for the promotion of towns and regions..



