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Streszczenie

W artykule oméwiono na wybranych przyktadach koncepcje zintegrowanej promocji stoso-
wanej przez jednostki samorzadu terytorialnego zorientowanej na odbiorcow wewnetrznych, tzn.
mieszkancow, urzednikdéw, podmioty gospodarcze, grupy interesdéw i organizacje pozarzadowe
funkcjonujace na terenie jednostki. Wskazano mozliwosci integracji kampanii wewngtrzne;,
dobre praktyki w tym zakresie oraz uzasadnienie wdrazania zalozen promocyjnej kampanii we-
wngtrznej poprzedzajacej planowane dzialania marketingowe (w tym promocyjne) zorientowane
na odbiorcéw zewnetrznych.

Wprowadzenie

Koncepcja zintegrowanej promocji zaklada rézne poziomy integrowania
clementéw strategii w celu osiagnigcia jak najlepszych efektéw. Samorzady
terytorialne stosuja dzialania promocyjne, jednak najczgscie] wybiorczo, ogra-
niczajac si¢ np. do tworzenia wizerunku jednostki poprzez organizacjg¢ eventow,
tworzenie kont na portalach spolecznosciowych, obstugg wlasnych witryn in-
ternetowych czy drukowane materialy promocyjne dystrybuowane w grupach
turystow 1 potencjalnych inwestorow. Czgsto same materialy promocyjne nie sa
spdjne, a promocja prowadzona jest ad hoc, cho¢ 1 w tym wzgledzie zaobser-
wowa¢ mozna zmiany w dzialalnosci samorzaddéw w ostatnich kilku latach.

Punktem wyjscia do dyskusji o integracji komunikacji marketingowej na
rynkach zewngtrznych (w tym promocji) musi zawsze by¢ zalozenie, Ze nie jest
mozliwa efektywna dzialalno$¢ o tym charakterze zorientowana na rynki ze-
wngetrzne bez uksztaltowania oczekiwanych postaw dotyczacych kampanii na
rynku wewngtrznym. Formalne lub nieformalne kontakty odbiorcow wewngtrz-
nych stanowia bowiem jeden ze sposobdw przekazywania informacji odbior-



448 Katarzyna Lazorko

com zewngtrznym, a tym samym sg integralnym elementem komunikacji mar-
ketingowe; .

Zintegrowana promocja jako element koncepcji zintegrowanej komunikacji

Zintegrowana promocja stanowi element komunikacji (w tym marketingowej)
organizacji z otoczeniem. Wedhig D. Picktona 1 A. Brodericka zintegrowana komu-
nikagcja jest procesem, , ktory obejmuje organizacje 1 zarzadzanie osobami i jednost-
kami zaangazowanymi w analizg, planowanie, implementacje 1 kontrolg wszystkich
kontaktow z zakresu marketingowej komunikacji, mediow, wiadomosci 1 promocyj-
nych narzgdzi, zogniskowana na wyselekcjonowanym, docelowym audytorium
w taki sposob, aby dzigki wzmozonemu wysitkowi 1 spojnosci  dzialan marketingo-
wej komunikacji osiagna¢ z gory ustalone cele”™ . Koncepeje zintegrowanej komuni-
kacji jednostki trzeba rozpatrywaé jako ,procesy komunikowania z audytorium
we wszystkich kwestiach dotyczacych marketingu 1 dziatalnosci” organizacji, tzn.
W ujeciu szerszym niz integracja instrumentarium promocyjnego’ i szerszym niz
integracja komunikacji marketingowej (tab. 1). Na tym poziomie organizacja ,inte-
gruje wszystkie komunikaty, jakie wysyla do swojego otoczenia (...). Osiagnig-
cie wowcezas zgodnosci komunikacyjnej jest jeszcze bardziej skomplikowane
niz w przypadku koordynacji komunikatéw marketingowych™.

Tabela 1

Cechy zintegrowanej komunikacji marketingowej

Kryterium

Promocja w ujeciu
klasycznym

Zintegrowana komunikacja
marketingowa

Inicjacja przekazu

organizacja

oczekiwania interesariuszy

Cele

informacyjne 1 per-
swazyjne, realizowane
w krotkim czasie

kreowanie zmian spolecznych oraz
srednio- i dlugookresowych relacji
partnerskich ze wszystkimi intere-
sariuszami

Znajomos¢ cech i ocze-
kiwan interesariuszy

niewielka

duza, np. oparta na bazach danych
umozliwiajacych identyfikacj¢
szczegblnych cech interesariuszy

U A. Pabian, Planowanie zintegrowanej dziatainosci promocyjnej. Wybrane problemy, w: Zin-
tegrowana dzialalno$é promocyjna na rynkach krajowych i miedzynarodowych, red. A. Pabian,
Wyd. Wydzialu Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej, Czgstochowa 2010, s. 38.

> A. Brylska, Miejsce i rola public relations w zintegrowanej komunikacji marketingowe;...,
W Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. W kierunku zintegrowanej komunikacji
marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, tom 1, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego
nr 473, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 12, Szczecin 2007, s. 56.

3 G. Hajduk, Znaczenie dzialah PR w realizacji zalozen zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej w: Public relations w procesie ksztaltowania relacji z otoczeniem, red. D.Tworzydlo,

7.. Chmielewski, Krakow—Rzeszoéw—Zamos¢ 2010, s. 73.
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Stopien zréznicowania
komunikatu zaleznie od
cech interesariuszy

malo réznicowany

wysoko zroznicowany, a nawet
zindywidualizowany

Typ komunikacji jednokierunkowy: dwukierunkowy: organizacja
organizacja — interesa- | —interesariusze; interesariusze
riusze —interesariusze

Interpretacja nakladéw | koszt inwestycja, finansowana takze

przez sponsorow i fundatorow

Kanaly 1 instrumenty | tradycyjne promotion | tradycyjne oraz  nowoczesne,

komunikacji mix w tym wykorzystujace nowoczesne

technologie

Media glownie masowe masowe oraz systemy komunikacji

mobilnej (Internet, sms, mms)

Stopien koordynacji

niewielki (wolna reak-

silna koordynacja komunikatow,

¢ja na zmiany) medidow 1 uczestnikow kanalow
komunikacji
Stopien wykorzystania | maly duzy, wewnatrz organizacji i w od-
komunikacji nieformal- dzialywaniu na zewngtrznych inte-
nej resariuszy, wzrost komunikacyjnej
funkcji marki i logo
Interakcje ograniczone, niebez- | szerokie, bezposrednie i inspirowa-
posrednie, odroczone | ne przez organizacje, oparte na
W czasie kontaktach interesariuszy z organi-

zacja oraz wymianie doswiadczen
pomigdzy interesariuszami

Zrodlo: opracowano na podstawie: B. Iwankiewicz-Rak, Zintegrowana komuniacja marketingo-
wa w organizacjach pozarzqdowych, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty.
W kierunku zintegrowanej komunikacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Nauko-
we Uniwersytetu Szczecinskiego nr 473, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 12, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 228.

Dzialania zintegrowanej komunikacji marketingowej obejmuja z kolei nie tylko
tradycyjne dzialania promocyjne, ale takze wszelkie metody, formy 1 zawartos¢ ko-
munikacji zachodzacej migdzy oferentami a nabywcami zgodnie z zalozeniem
A Wilsona, ze ,.caly marketing jest procesem komunikacyjnym i sukces wysil-
kow marketingowych jest calkowicie uzalezniony od sukcesu metod, form
i zawartosci komunikacji, ktora zachodzi miedzy sprzedajacym i kupujacym™.

Niektorzy autorzy uwazaja, ze koncepcja zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej, w ktorej zarzadza si¢ wszystkimi zrdédlami informacji w organiza-
¢ji, przede wszystkim z uwzglgdnieniem oczekiwan klientdow, nie przyniosta
oczekiwanych rezultatow. Bardziej efektywne moga okazaé si¢ raczej rozwia-
zania, w ktorych nastapi oddzielenie dzialalnos$ci marketingowej od PR 1 wdro-

4 M. Boguszewicz-Kreft, Komunikacja marketingowa w przedsiebiorstwach ustugowych,
W Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty...., s. 32.
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zenie nowoczesnego systemu komunikacji (jako synonimu PR), ktéry ,.obejmie
nie tylko tradycyjnego klienta, ale i wszystkich innych interesariuszy, media,
politykéw itd., kreujac kulturg organizacji w strategicznej perspektywie™. Wy-
daje si¢, ze taki schemat komunikacji bedzie korzystny takze dla dzialalnosci
JST 1 w taki sposob prowadzony moglby okazac si¢ najbardziej skuteczny, al-
bowiem integracja wszystkich dzialan komunikacyjnych, a nawet samej komu-
nikacji marketingowej, moze okaza¢ si¢ zadaniem nie do zrealizowania ze
wzgledu na duza réznorodnos$¢ odbiorcow oraz mnogos$¢ podmiotéw zaanga-
zowanych we wdrazanie marketingu w samorzadach terytorialnych.

Konsekwencja wezesnie] wspomnianej kompleksowosci zagadnien zwigza-
nych z komunikacja JST, a takze stanu swiadomosci marketingowej samorza-
dowcodw przejawiajacej si¢ np. w wielkosci srodkdw przeznaczonych na dzia-
lalno$¢ promocyjna, jest praktyka polskich samorzadéow ograniczajaca dzialania
komunikacyjne do tradycyjnych form, tj. promocji: internetowej (strony urzedu,
BIP, ¢-mail), wydawniczej (foldery, informatory, mapy, kalendarze, ksiazki),
public relations (konferencje prasowe, press releases, wywiady, eventy) oraz
sprzedazy osobistej’ (spotkania z mieszkaficami oraz przedstawicielami réznych
srodowisk)’. W samorzadach dominuje komunikacja jednostronna, choé .,sytu-
acja zaczyna si¢ (...) zmienia¢, gdyz wladze samorzadowe sa coraz bardziej
swiadome funkcjonowania w warunkach rosnacej konkurencji (...) 1 traktuja
swoich odbiorcow oferty terytorialnej jako nabywcow™. Sa to jednak ciagle
czg¢sto dzialania dorazne, niespelniajace zalozen integracji.

Ze wzglgdu na charakter dzialalnosci marketingowe] samorzadow (mno-
gos¢ ofert 1 odbiorcow) w dalszej czgsci artykulu rozwazania skupione zostana
na integracji instrumentéw promocji.

Zintegrowany system promocji

Jednym z argumentow, ktory przytaczany jest w dyskusji dotyczace) zasad-
nosci stosowania zintegrowanego podejscia w strategii promocyjnej, jest efekt
synergiczny, ktory mozliwy jest do osiagniecia poprzez tego typu dzialania.

3 1. Oledzki, Public relations w komunikacji spolecznej, w: Public relations. Znaczenie spo-
teczne i kierunki rozwoju, red. J. Oledzki, D. Tworzydlo, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006,
s. 47.

¢ 7akwalifikowanej przez autora jako dziatania z zakresu PR.

"R. Przech, Public relations w administracji publicznej w Polsce. Wyniki badan i perspektywy
rozwoju, http://www.proto.pl/artykuly/info?itemld=42938.

8 A. Smalec, Rola komunikacji w rozwoju koncepcji partnerstwa w regionach, W Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu terytorialnego, red.
G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy
Ustug nr 75, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 492.
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Polega on na tym, Ze , jednoczesne zastosowanie wszystkich elementéw promo-
¢ji mix daje wypadkowy wynik wigkszy niz prosta suma skutkow wywolanych
przez kazdy instrument z osobna”, co oznacza, iz jednoczesne stosowanie
wszystkich instrumentéw promocji mix w efekcie nie oddziatuje na liczbg na-
bywcdw podatnych na wplyw poszczegdlnych instrumentdw, lecz wynosi znacz-
nie wiccej’.

Jednym z podstawowych wymogow integracji dzialan promocyjnych jest
zaangazowanie odpowiednio przygotowanego personelu do tego typu aktywno-
$ci oraz sprawna komunikacja pomigdzy poszczegolnymi grupami zadanio-
wymi odpowiadajacymi za przygotowanie 1 realizacj¢ zalozen kampanii promo-
cyjnej. ,Integracja promocji bgdzie trudna do zrealizowania, jesli kontakt mig-
dzy odpowiedzialnymi za nie jednostkami bgdzie utrudniony i nieregularny,
przeplyw informacji zaburzony, a proces decyzyjny nadmiemie rozciagnigty
w czasie”". Planowanie skutecznej zintegrowanej komunikacji nalezy wicc
rozpoczac od zaplanowania systemu komunikacji wewngtrznej (pomigdzy jed-
nostkami planujacymi i realizujacymi zalozenia strategii, dzialami JST wspol-
pracujacymi w procesie), albowiem ,,zasady komunikacji zintegrowanej obo-
wiazuja wszystkich odpowiedzialnych za tworzenie i nadawanie przekazu™''.

Integracja dzialan promocyjnych przynosi wiele korzysci, m.in. ulatwienie
1 przyspieszenie percepcji komunikatow 1 dzialan, rozszerzenie zasiggu oddzia-
lywania (dzigki wspomnianemu efektowi synergii), wicksza wyrazisto$¢ kam-
panii, powigzanic w $wiadomosci klienta elementéw promocji z produktem,
wzrost zainteresowania oferta przy obnizeniu kosztow przygotowania kampanii
promocyjnej'”. Dlatego uznaje si¢ taki sposob przygotowywania promocji za
najbardziej efektywny, cho¢ pomiar skutecznosci tego instrumentu marketin-
gowego jest utrudniony, szczegdlnie przy duzym rozproszeniu odbiorcow jak
w wypadku JST. Jednakze integracja dzialan promocyjnych umozliwia bardziej
efektywne docieranie do odbiorcow z przekazem, ktéry jesli spelnia wymogi
integracji, w krotkim czasie jest przez odbiorcg rozkodowywany i uzupelnia
dotychczas posiadany obraz danej jednostki w jego $wiadomosci. Integracja
promocji pozwala proces selekcji informacji przyspieszy¢, tym samym zwigk-

® A. Pabian, Synergia mikséw promocyjnych, Marketing w Praktyce” 2000, nr 5, 5. 7.

19 A. Niedzielska, A. Kurzak, Integracia dziatan promocyjnych w jednostce samorzqdu teryto-
rialnego na przykladzie gminy miasto Czestochowa, W: Zintegrowana dzialalno$é promocyjna...,
s. 136.

' G. Hajduk, Znaczenie dzialah PR... ., s. 73.

12 A. Pabian, Planowanie zintegrowanej dzialalnosci promocyjnej. Wybrane problemy, w: Zin-
tegrowana dziatalno$é promocyna ..., s. 34.
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sza prawdopodobienstwo zapoznania si¢ z przekazem (poprzez szybsze zwré-
cenie uwagi odbiorcy).

Podejmowanie jednak jakichkolwiek krokéw w celu tworzenia strategii
promocyjnej jednostki samorzadowej musi zosta¢ rozpoczgte od identyfikacji
odbiorcow wewngtrznych, a wszelkie dzialania promocyjne powinny objac¢ na
poczatku ten rynek.

Rynek wewnetrzny w teorii marketingu terytorialnego

Rynek wewngtrzny w teorii marketingu terytorialnego obejmuje osoby
1 podmioty dzialajace na obszarze jednostki. Odbiorcami wewngtrznymi dzia-
lalnosci jednostek administracji samorzadowe] sa wige: mieszkancy, urzgdnicy,
podmioty gospodarcze, grupy interesow i organizacje pozarzadowe funkcjonu-
jace na terenie gminy. Wedlug A. Szromnika podmioty na rynku wewngtrznym
podzielié mozna na dwie strefy'”:

— strefa I — pracownicy instytucji 1 przedsigbiorstw samorzadu terytorial-

nego;

— strefa Il — osoby fizyczne, przedsigbiorstwa 1 instytucje lokalne za-

mieszkujace lub funkcjonujace w danej jednostce terytorialnej;

Wedlug M. Florek, podmioty funkcjonujace wewnatrz jednostki mozna
okresli¢ elementem ,,partnerstwa”; ktore moze zosta¢ wlaczone do kompozycji
terytorialnego marketingu mix (obok tozsamosci, megaproduktu oraz promocji).
Autorka zauwaza, ze ,partnerstwo” ni¢ tylko stanowi¢ moze efekt podejmowa-
nych dzialan, marketingowych, ale takze ,stac¢ si¢ przedmiotem celowych dzia-
lan jako forma wspolpracy jednostek w regionie, ktore na podstawie uzgodnio-
nych regul, norm i stopnia organizacji wzajemnych struktur podejmuja decyzje
lub dzialania w kwestiach zwiazanych z osiaganiem celow marketingowych™'.
W swietle tego zalozenia oraz podstaw koncepcji nowoczesnego marketingu
(ukierunkowanego na tworzenie relacji w roznych obszarach dzialalnosci)
wskaza¢ mozna, ze wszelkiego rodzaju wysilki ukierunkowane na tworzenie
strategii marketingowej (w tym komunikacyjnej) jednostek samorzadowych
muszg, rozpoczynaé si¢ od rynku wewngtrznego. To ci odbiorcy najpierw po-
winni zrozumie¢ 1 — co bardzo wazne — zaakceptowac elementy strategii marke-
tingowych, aby mogly by¢ one przedstawiane odbiorcom zewngtrznym. W in-
nym przypadku dzialania zorientowane na odbiorcow zewngtrznych okaza si¢

13 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na ryniu, Wolters Kluwer business,
Krakow 2008, s. 61.

14 M. Florek, Podstawy marketingu terytoriainego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan
2007, s. 180.
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nie w pelni efektywne, bo nie bgda zrozumiane 1 wdrazane przez lokalne spo-
lecznosci. Naklada to oczywiscie na samorzady konieczno$¢ stopniowego
wdrazania strategii, ktora musi by¢ dobrze przygotowana, zaplanowana i silnie
zintegrowana (m.in. takze w aspekcie konsekwencji w przekazach adresowa-
nych do odbioréow wewngtrznych 1 zewngtrznych).

Integracja dzialan promocyjnych na rynku wewnetrznym

Rozpoczynajac rozwazania dotyczace integracji dzialan promocyjnych JST,
warto wskaza¢, ze podstawa do rozroznienia kierunku promocji moze stac si¢
rodzaj dzialan, ktoére podejmuja samorzady, realizujac swoja rolg, tj. dzialania
zorientowane na wywolanie zmian, na kreowanie mozliwosci wdrazania zmian
1 ich akceptacj¢ oraz na udzielanie pomocy tym, ktorzy tracq na wprowadzaniu
zmian"’. Kazdy z tych celow dzialan wymaga innego podejscia do kampanii
promocyjnej (np. w aspekcie wyboru srodkéw) 1 mocno determinuje jej ksztalt.

Integracja dzialan promocyjnych wystgpuje w czterech formach (pozio-
mach) zaleznie od stopnia jej intensywnosci'®:

— I poziom - integracja skladowych promocji zakladajaca wykorzystywa-
nie jak najwigkszej liczby instrumentéw promocji mix zgodnie z zalo-
zeniem, ze odbiorcy podatni sa na roézne skladowe mieszanki promo-
cyjnej;

— Il poziom — integracja srodkdéw promocji masowych i1 indywidualnych,
bezposrednich i posrednich, osobowych 1 nicosobowych;

— I poziom - integracja form promocji, czyli nosnikéw komunikatow
promocyjnych;

— IV poziom - integracja tresci i wygladu komunikatow promocyjnych
z wykorzystaniem elementéw SIW.

Integracja na poszczegoélnych poziomach oznacza synchronizacj¢ w czasie

1 przestrzeni, ujednolicenie pod wzgledem $rodkow i1 form przekazu oraz spoj-
n0s¢ i kompleksowosé'’.

Jednym ze sposobdéw komunikowania z odbiorcami, w tym, a moze przede
wszystkim, wewngtrznymi, jest aktywnos¢ jednostki samorzadowe] w serwi-
sach spolecznosciowych. W $wictle wynikéw badan prowadzonych przez
M. Ggebarowskiego podstawowymi stabymi stronami obecnosci JST na tego

'S M. Baranska-Fischer, G. Szymanski, Rola administracji publicznej w kreowaniu produktu
terytorialnego, W. Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty mar-
ketingu terytorialnego...,s. 177.

16 A Niedzielska, A. Kurzak, Integracja dziatan..., s. 134-136.

17 A. Pabian, Promocja. Nowoczesne $rodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 230.
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typu portalach sa: utrzymanie na odpowiednio wysokim poziomie interakcji
z internautami oraz skutecznos¢ (uzyskiwany oddzwigk na dziatania prowadzo-
ne w ramach profili)'*. Badania autora obejmowaly takze kluczowy element dla
tworzenia jakiejkolwiek formy kontaktu z otoczeniem — zgodno$¢ strategii ko-
munikacji z celami promocji miasta oraz pomysl na obecnos¢ w mediach spo-
lecznosciowych. Jak wykazaly badania, wigkszos¢ miast w tej kategorii uzyska-
lo powyzej 50% z mozliwych 50 punktéw. Ocenie podlegaly takze spojnosc
kont z SIW migjscowosci (w tym wypadku 11 miast otrzymalo oceng ponizej
25 pkt'"). Wskazuje to, ze miasta realizujac zalozenia kampanii komunikacyj-
nych, korzystaja z medidw spolecznosciowych, jednakze nie zawsze wykorzy-
stuja potencjal w nich tkwiacy m.in. poprzez brak powigzania komunikatéw
z wlasnym SIW oraz mozliwosci wplywu na markg przez obecnos¢ na portalach
spolecznosciowych. Na podstawie wynikoéw przytoczonych badan mozna takze
wnioskowaé, ze w mniejszych osrodkach obecnos¢ na portalach spoleczno-
sciowych jest jeszcze mniej zaplanowana i spdjna chociazby z SIW (tak jak np.
portal Czgstochowy na Facebooku).

Nie wszystkie przedsigwzigcia zwiazane z komunikacja samorzaddéw z oto-
czeniem wymagaja duzych nakladow finansowych. Wystarczajace okazuje sig
by¢ czasami usprawnienie relacji samorzad — okreslone grupy docelowe, np.
mieszkancy. ,,Skuteczng komunikacj¢ z ludZzmi zyjacymi na terenie danej jed-
nostki terytorialnej umozliwia m.in. organizowanie warsztatow, drobnych im-
prez, tzw. eventow, akcji pocztowkowych, rozsylanie gazetek, biuletynow, fol-
derow, poradnikdéw, prowadzenie strony www (...) oraz praca gminnych cen-
trow informacji™.

Aspektem bezposrednio determinujacym skutecznos¢ kampanii promocyj-
nej jest jej integracja. Przykladowa kampaniga doskonale zintegrowana pod
wzgledem tresei, form i $rodkéw przekazu byla kampania pod hastem . Slaskie.
Pozytywna energia”. Zgodnie z wczesniej podanymi zalozeniami, integralnym
clementem kampanii (ktéra docelowo obje¢la swoim zasiggiem caly kraj oraz
wybrane regiony Niemiec) staly si¢ dzialania zorientowane na mieszkancow
wojewddztwa w celu uswiadomienia im atrakcyjnosci migjsca. Podstawowymi

'8 M. Gebarowski, Determinanty skutecznego wykorzystania serwisow spolecznosciowych
w dziataniach promocyjnych polskich miast, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instru-
menty. Wybrane aspekty marketingu terytoriainego. .., s. 455.

19 Badaniem objete zostato 17 polskich miast wojewddzkich (oprécz Zielonej Gory, ktora nie
posiada zadnego profilu na analizowanych portalach).

2 A. Knapik, Marketing terytorialny — sposéb myslenia i dzialania wiadz samorzqdowych,
LHEquilibrium” nr 2 (3), Torun 2009, s. 175.
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zalozeniami kampanii wojewodztwa slaskiego bylo stworzenie spojnego wize-
runku regionu (na bazie atrakcyjnosci turystyczngj 1 inwestycyjnej) oraz zapew-
nienie synergii komunikacyjnej — wzajemnego wsparcia dzigki §wiadomym
powigzaniom (tematy, miasta, regiony, grupy spoleczne). Integralnym elemen-
tem kampanii, od ktérego rozpoczeto dziatania ogédlnopolskie, bylo przekonanie
odbiorcow wewngtrznych regionu do jego atrakcyjnosci. Podjeto takze probe
zintensyfikowania identyfikacji mieszkancow z regionem. Rozpoczgto od dzia-
lan na terenie wojewddztwa, poniewaz sami mieszkancy nie do konca byli
swiadomi oferty turystycznej regionu i jego atrakcyjnosci inwestycyjnej. Co
wigcegj, rozproszeni w réznych czesciach wojewoddztwa, nie stanowili jednolite)
grupy. Wedlug wynikow badan przeprowadzonych na potrzeby kampanii ce-
chowal ich dos¢ duzy pesymizm 1 sceptycyzm do idei wspolnego wojewddztwa
1 szczegbdlnie mieszkancy dawnego wojewodztwa czgstochowskiego nie odczu-
wali zadnej wspélnoty ze Slaskiem. W kampanii wewnetrznej planowano takze
zachgci¢ mieszkancow do bardziej aktywnego zwiedzania regionu. Ich powia-
zani¢ z regionem, zaangazowanie w jego sprawy, swiadomos¢ zalet 1 atrakcji
stanowi¢ mialy podstawg dalszych dzialan zorientowanych na odbiorcoéw ze-
wngetrznych.

Pierwsza czes¢ kampanii wewngtrznej objela ok. 5 mln osob, gléwnie ludzi
mlodych 1 w $rednim wieku, rodziny z dzie¢mi — turystow aktywnych, zmoto-
ryzowanych — mieszkancow wojewoddztwa. W kampanii wykorzystano wiele
narzgdzi ATL (TV, prasa, Intemnet, outdoor) oraz BTL i public relations.
W regionie pojawito si¢ 200 billboardow, 25 autobuséw oraz 160 citylightow,
reklamy prasowe (,,Gazeta Wyborcza”, , Metro”, ,,Dziennik Zachodni™), rekla-
my radiowe, reklama w TVP Info. Na potrzeby kampanii wewngtrznej przygo-
towano siedem layoutdéw dla poszczegdlnych miast regionu: Bedzina, Cieszyna,
Czgstochowy, Katowic, Rybnika, Wisly 1 Zabrza oraz stosowne hasla promuja-
ce: ,,Bedzin. Slaskie Bedzin dobrze”, ,,Cieszyn. Slaskie Cieszyn si¢ bardzo”,
,.Czestochowa. Slaskie skarby chowa”, , Katowice. Slaskie najcickawsze wi-
ce’'”, . Rybnik. Slaskie grube Rybnik”, | Wisla. Slaskie zrodlo Wisly” oraz ,,Za-
brze. Slaskie Zabrze wygrywa”. Kampania ta odbila si¢ szerokim echem w pra-
sic na terenic wojewddztwa i1 kraju, glownie za sprawa hasel przygotowanych
dla poszczegodlnych miast. Dyskusja wokol zaproponowanych form promocji
przyczynila si¢ jednak do rozpropagowania akcji 1 zwrécila na nia uwage
mieszkancoéw regionu. Co wigcej, niektore z hasel kampanii zaczgly pojawiac
si¢ takze w jezyku potocznym.

! Doweipy w gwarze §laskiej.
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Oprocz promocji outdoor, reklamy prasowej, internetowej, w kampanii po-
Jjawily sig takze:

— akcja ,Fotoboard” — w galeriach handlowych Zabrza, Gliwic, Sosnow-
ca, Rybnika, Czestochowy, Tychow 1 Bielska-Bialej w zamian za zain-
teresowanie mieszkancy mogli otrzymac spersonalizowana pocztowke
(w sumie wykonano ich 3000);

— akcja ,,Autostopowicze” — kampania z udzialem animatorow, ktorzy
w 10 migjscach wojewodztwa jako autostopowicze w rgkach trzymali
zamiast tabliczek z nazwami miast ich rozwini¢cia znane z reklam;

— akcja ,Naklejka” — w zamian za zgod¢ na naklejenie na samochodzie
naklejki .. Ten samochodd napedza Slaskie. Pozytywna energia” kierow-
cy otrzymywali napdj energetyczny SLS (Silesian Life Style, Slaskie.
Pozytywna energia)”. Rozdano 8000 naklejek.

— mailing, np. wysylanie kostki z prezentacjami miast na bokach (zgod-
nie z layoutami kampanii).

— Industriada, ktorej idea bylo m.in. zapoznanie mieszkancow regionu
z zabytkami techniki regionu. W wojewodztwie wyznaczono 40 migjsc
w 23 miastach, ktére mozna bylo odwiedzi¢ 1 wzia¢ udzial w wysta-
wach, warsztatach, grach 1 konkursach. W Industriadzie uczestniczylo
28 tys. 0s0b.

Eventem podsumowujacym kampani¢ wewnetrzng byla impreza ,, Tour de
Slaskie™, ktora odbyla sic w Wojewodzkim Parku Kultury i Wypoczynku. Jed-
nym z j¢j elementow byl przejazd peletonu pozytywnej energii stworzonego
przez mieszkancow, prowadzonego przez czteroosobowy tandem (symbolizuja-
cy wspélnote regionow wojewodztwa)™.

Zaprezentowana kampania wojewodztwa $laskiego jest doskonatym przy-
kladem integracji dziatan promocyjnych zorientowanych na odbiorcow we-
wnetrznych stanowiacych podstawe kampanii zorientowanej na rynki zewngtrz-
ne. Kampania zostala bardzo mocno zintegrowana pod wzglgdem wygladu ma-
terialow, a takze form, tresci przekazow (energia, wspoélnota) czy wykorzysty-
wanych srodkéw przekazu.

*2 Naklejki zostaly wystane do dziennikarzy, a takze oznaczono nimi samochody shuzbowe
Urzedu Marszalkowskiego.

3 S7czegdlowo kampania opisana zostata w publikacji: Kreowanie wizerunku miejsca w kon-
cepcji marketingu terytorialnego, red. K. Lazorko, A. Niedzielska, Wyd. Politechniki Czgsto-
chowskiej, Czgstochowa 2011, s. 156-178.
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Zakonczenie

Dzialania promocyjne podejmowane przez polskie samorzady czesto nie sa
zintegrowane, a nawet dokladnie zaplanowane 1 nie stanowia elementu zalozo-
nej kampanii komunikacyjnej (ktérej si¢ nie tworzy). Wynika to zapewne m.in.
z cech polskiego samorzadu, takich jak: nieefektywnos¢, nieskutecznos¢ insty-
tucji panstwowych, nierealizowanie na czas zadan oraz niech¢¢ do czerpania
wiedzy z do$wiadczen innych jednostek™.

Planujac kampanie marketingowe w poszczegolnych JST, nie uwzglednia
si¢ faktu, ze podstawowym wymogiem wdrazania jakiegokolwiek przedsie-
wzigcia w zakresie marketingu terytorialnego jest efektywna komunikacja za-
réwno wewnatrz, jak 1 adresowana na zewnatrz jednostki. Akceptacja dzialan
wladz samorzadowych przez rynek wewngtrzny, z punktu widzenia korzysci
marketingowych, stanowi nicodzowny element skutecznego dzialania. Samo-
rzady czasami wydaja si¢ zapominac¢ o tym elemencie, pomijajac komunikacjg
wewngtrzng na rzecz przekazow adresowanych do odbiorcéw zewngtrznych.

THE CONCEPT OF INTEGRATED INTERNAL PROMOTION
IN THE TERRITORIAL MARKETING

Summary

The paper discusses selected examples of the concept of integrated promotion used by local
governments, which are oriented towards internal customers, i.e. citizens, officials, businesses,
interest groups and NGOs functioning in the unit’s territory. The paper identifies opportunities for
integration of internal campaigns, good practices and the reasons for the implementation of the
objectives of internal promotional campaign prior to the planned marketing actions (including
promotion) focused on external customers.

Translated by Katarzyna Lazorko

M Kontrola efektywnosci instytucji  publicznych wymusi ich wiekszq gospodarnosé,
http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/22285 kontrola_efektywnosci_instytucji_publicznych_wy
musi_ich_wieksza_gospodarnosc.html.
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