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Rola promocji w kreowaniu wizerunku regionu —
instrumenty, narzedzia, trendy.
Przyklad wojewodztwa Swigtokrzyskiego

THE ROLE OF PROMOTION IN CREATING THE IMAGE
OF A REGION - INSTRUMENTS, TOOLS, TRENDS. THE
EXAMPLE OF THE SWIETOKRZYSKIE VOIVODESHIP

W artykule zaprezentowano teoretyczne aspekty zwiqzane z marketingiem terytorialnym,
koncentrujqc sie w szczegdlnosci na instrumencie jakim jest promocja. Wspolczesnie pojecie
promocji jest bardzo szerokie i w ramach jej mamy mozliwos¢ wykorzystania roznych narzedzi,
zarowno tych tradycyjnych jak i niestandardowych. Popularnos¢ tych ostatnich wynika w duzej
mierze ze zmian w zachowaniach konsumentow spowodowanych chociazby rozwojem Internetu, a
w tym portali spolecznosciowych, blogow itp. Pojecie promocji, marki, wizerunku jest dzisiaj
uzywane w odniesieniu nie tylko do towarow, firm, ale rowniez miejsc, a wiec regionow, miast,
wojewodztw czy gmin.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie szerokiego spectrum dziatan
promocyjnych jakie zostaty zrealizowane w wojewddztwie swietokrzyskim, okreslenie rezultatow
tych dziatan w aspekcie ilosciowym a takie wizerunkowym.  Ponadto zbadano poziom
rozpoznawalnosci kampanii promocyjnych i ich zwiqzek analizowanym regionem. Aby zrealizowac
powyzsze cele przeprowadzono badanie przy uzyciu internetowego kwestionariusza ankiety. Grupe
badawczq stanowilo 238 respondentow pochodzqcych z catej Polski, ktorzy dobrowolnie wypetnili
kwestionariusz. Wyniki badan potwierdzajq potrzebe prowadzenia dziatan promocyjnych w
regionach, gdyz dziatania te przyczyniajq sie do kreowania wizerunku regionu, zwiekszenia liczby
0sob odwiedzajqcych dany region, a pomimo duzego ,, szumu informacyjnego” dziatania te sq
zapamigtywane przez odbiorcow.

Slowa kluczowe: marketing terytorialny, promocja turystyczna, wizerunek miejsca, marka
miejsca, wojewodztwo swigtokrzyskie

Wstep

Pojgcie marki, wizerunku przez wiele lat kojarzone byto gtdwnie z produktem (towarem
lub ustuga) lub przedsigbiorstwem. Dopiero powstanie marketingu terytorialnego
zwrocito uwage naukowcow, przedsigbiorcow, osob zarzadzajacych jednostkami
samorzadu terytorialnego na pojecie marki w odniesieniu do obszaru. Proces kreowania
marki czy to w odniesieniu do produktéw czy miejsc jest procesem diugotrwatym i
wymagajacym ponoszenia wysokich naktadow finansowych. Aby z powodzeniem
wdraza¢ koncepcje¢ marketingu terytorialnego, promocja nie moze by¢ postrzegana jako
zbedny wydatek z budzetu. Negatywne nastawienie spoleczenstwa czy tez brak
swiadomosci o potrzebie promocji, w wielu przypadkach doprowadza do tego, ze wiadze
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samorzadowe nie podejmuja dzialan promocyjnych lub ograniczaja si¢ do
podstawowych (wrgcz standardowych) kampanii promocyjnych. Na promocji niestety
nie mozna ,0szczedza¢”, gdyz najlepsze efekty przyniosa wylacznie odpowiednio
zaplanowane dziatania promocyjne, ktore potraktuje sig¢ jako inwestycje w rozwoj
regionu. Pojawia si¢ zatem pytanie, w jaki sposob przeprowadza¢ dziatania
marketingowe majace na celu zbudowanie wizerunku regionu, jesli problemy pojawiaja
si¢ juz na szczeblu lokalnym. Tym bardziej, Zze pojedyncza kampania nie zmieni sposobu
odbierania regionu w oczach potencjalnych turystow, mieszkancow, czy tez inwestorow.
Aby pomdc w przelamaniu tego niekorzystnego podejscia trzeba ustali¢, jaka rolg petni
promocja turystyczna w tworzeniu wizerunku regionu. Jesli rola ta okaze si¢ znaczaca,
mozliwe bedzie rozpowszechnienie koncepcji marketingu terytorialnego jako
wspolczesnego narzedzia zarzadzania regionem, ktore moze przynies¢ pozytywne skutki
zardwno dla mieszkancow, jak i wladz samorzadowych oraz potencjalnych turystow,
mieszkafncow i inwestorow.

Promocja jako element marketingu terytorialnego

Koncepcja marketingu terytorialnego powstata stosunkowo niedawno i obecnie jest w
Polsce w fazie dynamicznego rozwoju. Pojgcie to poruszato dotychczas wielu autorow
podkreslajac, ze jest to nowa nauka, koncepcja klasycznego marketingu przeniesiona na
nowe obszary, dla ktorej punktem wyjscia jest przestrzen. Panasiuk' podaje, ze zjawisko
to pojawito si¢ w koncu lat 80. XX wieku, co spowodowane bylo rosnaca konkurencja
nie tylko ze strony produktéw i przedsigbiorstw, ale calych obszaréw (np. gmin).
Marketing terytorialny, nazywany roéwniez marketingiem miejsca lub przestrzeni, to
nowa koncepcja zarzadzania rozwojem przestrzennym’, jest to caloksztalt dziatan
marketingowych z uzyciem zintegrowanego zespolu instrumentéw, majacy na celu
podniesienie konkurencyjnosci danego miejsca oraz zaspokojenie potrzeb i pragnien
mieszkancoéw®. Szromnik podkresla jeszcze, ze marketing terytorialny zmierza do
wymiany wartos$ci i wzajemnego oddziatywania wszelkich zaangazowanych podmiotow,
a takze opiera si¢ na racjonalnym wykorzystywaniu istniejacych zasobow.

W uproszczeniu, istota marketingu terytorialnego opiera si¢ na tych samych
elementach co klasyczny marketing. Skoro wigc u podstaw marketingu terytorialnego
leza te same idee co w tradycyjnym marketingu mozna powiedzie¢, ze gmina
funkcjonuje podobnie jak przedsigbiorstwo’: wiladze regionu (odpowiednik
przedsigbiorcy), chca przyciagnaé turystow, inwestor6w, nowych mieszkancow
(klientow) do swojego regionu (ktory stanowi odpowiednik produktu).

Marketing terytorialny dysponuje wieloma narzedziami (marketing mix).
Jednostki samorzadu terytorialnego moga stosowac narzedzia wchodzace w sktad

! A. Panasiuk: Marketing ustug turystycznych. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 70-73

2 P. Rumpel, T. Siwek: Marketing terytorialny a kreowanie regionéw: przyklad czeski. ,Przeglad
Geograficzny”. Wyd. PAN IGiPZ, 2006, t. 78, z. 2, s. 2

> A. Szromnik: Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz regionéw. [w:] A.
Grzegorczyk (red.), A. Kochaniec (red.): Kreowanie wizerunku miast. Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa
2011,s. 19

* A. Brelik: Marketing terytorialny a kreowanie regionéw. Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i
Marketing. Wyd. SGGW, 2010 nr 3 (52), s. 323
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koncepcji 4P (produkt, cena, dystrybucja i promocja), ale w przypadku marketingu
terytorialnego istnieja pewne ograniczenia, poniewaz nie wszystkie elementy klasyczne;j
koncepcji marketingu-mix maja w nim zastosowanie. Koncepcja 4P wiaze si¢ z
odpowiednia konfiguracja cech produktu, ustaleniem polityki cenowej, whasciwym
doborem miejsca, sposobu i czasu oferowania produktu oraz z dopasowaniem form i
srodkoéw promocji. Nalezy jednak podkresli¢, ze ta koncepcja skierowana jest przede
wszystkim do przedsigbiorstw oferujacych dobra i1 ustugi oraz zorientowanych na
osigganie zyskow. Ponadto w przypadku Jednostek Samorzadu Terytorialnego (JST)
formuta 4P bedzie stwarza¢ ograniczenia, mi¢dzy innymi dlatego, Zze opiera si¢ na
punkcie widzenia oferenta (a nie klienta), jako podstawg oferty zaklada jednakowy typ
produktu i jednostronne stosunki informacyjno-promocyijne z rynkiem’ .

W zwiazku z tym, ze dziatania samorzadow terytorialnych przybieraja
najczesciej forme¢ niematerialng i roznorodna, przez co zblizone sa do ustug,
postanowiono poszerzy¢ koncepcje 4P o dodatkowe elementy, takie jak:
pracownicy/ludzie (people), cechy fizyczne (physical environment) i procesy
(processes)’. Dziatalno$¢ samorzadéw terytorialnych sprowadza si¢ réwniez do
tworzenia korzystnych warunkow do wspotpracy, nawiazywania trwatych wigzi z
klientem 1 prowadzenia marketingu partnerskiego. Zasadnym wydaje si¢ wigc
uwzglednienie w marketingu terytorialnym réwniez koncepcji 4D, na ktora sktada sig:
efektywne zarzadzanie baza danych o klientach (database management), ukierunkowany
marketing bezposredni (dedicated direct marketing), projektowanie strategiczne
(strategic design) i zroznicowanie (differentation)’.

W warunkach rosnacej konkurencji migdzy jednostkami terytorialnymi coraz
trudniejsze staje si¢ przyciagnigcie turystow, inwestorow czy mieszkancoéw, w zwiazku
z czym czynnosci podejmowane przez JST w celu osiagnigcia przewagi konkurencyjne;j
przybieraja na wigkszym znaczeniu. Musza one spotggowaé dziatania dotyczace
zaspokajania potrzeb i pragnien klientdéw, a zeby tego dokonaé niezbedne jest
zbudowanie wlasciwego systemu informacji o ofercie i korzysciach zwiazanych z jej
nabyciem®. Oznacza to konieczno$¢ komunikacji miedzy danym obszarem a jego
otoczeniem (wewnatrz i na zewnatrz danej jednostki administracyjnej), co stanowi jeden
z podstawowych elementow promocji.

Promocja jest jednym z elementéw klasycznej koncepcji marketingowej, a jej
podloze stanowi potrzeba informacji, zarowno ze strony podazy jak i popytu. Polega ona
na pozyskiwaniu klientéw poprzez stosowanie zréznicowanych srodkoéw promocji.
Promocja jest takze odpowiedzia na pytanie ,jak sprawi¢, by ludzie byli $wiadomi
istnienia danego produktu i zdecydowali si¢ na jego zakup’” . Kotomycew'® podkresla,

* Furman W.: Public relations - skuteczny instrument budowy wizerunku jednostki terytorialnej, w: K. Kaszuba
(red.) Marketing w zarzqdzaniu rozwojem lokalnym, Biatystok: Fundacja Ksztatcenia Kadr, 2010. s. 60

® K. Lazorko (red.), A. Niedzielska (red.): Kreowanie wizerunku miejsca w koncepcji marketingu
terytorialnego. Seria Monografie nr 207. Wyd. Politechniki Czgstochowskiej, Czgstochowa 2011, s. 14

" W. Furman, op.cit... s.63

8 G. Sobczyk, A. Celoch: Marketing wspélczesnej organizacji. [w:] D. Filar (red.): Wspdlczesny marketing.
Skuteczna komunikacja i promocja. Wyd. UMCS, Lublin 2012, s. 152

® M. Chrzascik: Teoretyczne ujecie promocji w aspekcie koncepcji marketingu terytorialnego. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach. Seria ,,Administracja i Zarzadzanie”.
Wyd. Uniwersytetu Przyrodniczo - Humanistycznego w Siedlcach, 2012 Nr 94, s. 6-7
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ze promocja jest pojeciem wezszym niz komunikacja marketingowa (do ktorej zalicza
réwniez produkt, ceng i dystrybucj¢) i nie powinna by¢ z nig utozsamiana. Instrumenty
promocji to wspoélczesnie nie tylko reklama, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy,
public relations czy marketing bezposredni. Lena Malacka'' przedstawita kompozycje
narzedzi promocji (a w zasadzie komunikacji marketingowej) w podziale na tzw. nowe i
stare narzedzia, przy czym do nowych zaliczyla: event marketing, marketing
interaktywny, wystawy i targi, online marketing, WOM marketing. Klasyczne narzgdzia
promocji zostaly doglebnie opisane w literaturze zwiazanej z przedmiotem badan
dlatego tez nie beda opisywane w niniejszym artykule. Ponizej kilka stéw o wybranych
nowoczesnych narzgdziach majacych zastosowanie w budowaniu marki miejsca.

City placement i event marketing. City placement to udostgpnienie rdznego
rodzaju jednostek samorzadu terytorialnego w celu przeprowadzenia na ich terenie
komercyjnych przedsigwzieé artystycznych (szczeg6lnie filmowych) w powtarzalnej i
utrwalonej postaci w zamian za ich promowanie w sposob bezposredni lub posredni. Ten
srodek promocyjny stanowi innowacj¢ marketingowa w zakresie komunikacji rynkowej
jednostek terytorialnych'?. Jednym z kierunkéw rozwoju city placement jest
angazowanie miasta w organizowanie tzw. eventow. Zazwyczaj sa to prestizowe
wydarzenia o charakterze masowym, przez co ich lokalizacja moze przynies¢ znaczace
korzysci finansowe i marketingowe dla danego miejsca'®. Co wigcej, takie wydarzenie
przeksztatca si¢ w wizytdwke danego regionu. Przyktad moze stanowi¢ Sabat Czarownic
organizowany w Kielcach od 2010 do 2015 roku. Byto to widowisko inscenizacyjno-
muzyczne organizowane i transmitowane w TVP, ktorego fabuta, klimat oraz
scenografia nawigzywaly do legendarnych sabatow na Lysej Gorze w Gorach
Swigtokrzyskich. Na scenie podczas Sabatu Czarownic wystgpowato wielu piosenkarzy i
zespotow muzycznych.

Kotler umiejscawia event marketing wsrod narzedzi promocji sprzedazy'®,
natomiast Florek uznaje event marketing za osobliwg formg public relations zawierajaca
liczne elementy sponsoringu'’. Event marketing ma za zadanie oddziatywaé na
odbiorcow poprzez autentyczne i bezposrednie do$wiadczenia powstajace podczas
organizowanych w danym miejscu wydarzen o charakterze masowym. Ta forma
promocji ma na celu kreowanie i wzmacnianie wizerunku marki miejsca.

Targi. Jedna z najwigkszych korzysci, jakie przynosza targi, jest bezposrednia
mozliwos¢ ksztaltowania pozytywnego wizerunku danej jednostki oraz popularyzacja
miasta, regionu, kraju. Kolejne korzysci to: mozliwo$¢ zaprezentowania oferty,

1 A. Kotomycew: Promotion in the agenda of public administration (the case of the communes in the

Tarnobrzeg district). ,,Polityka i Spoteczenstwo”. Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, 2010 nr 7, s. 2

" L. Malacka: Current trends in marketing communication and their application to Tourism.
https://www.researchgate.net/publication/277304941 CURRENT_TRENDS IN_ MARKETING_COMMUNI
CATION_AND_THEIR_APPLICATION_TO TOURISM (dostgp: 15.09.2017)

12 A. Szromnik: Strategia city placement w systemie innowacji marketingowych — cz. 1. ,Marketing i Rynek”.
Wyd. PWE, 2015 nr 8, s. 6

B K. Peszko: Event marketing jako efektywne narzedzie komunikacji marketingowej. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 2010 nr 136, s.
164-172

'* Ph. Kotler: Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation and Control. Wyd. Prentice Hall,
Englewood Cliffs, Nowy Jork 1994 s. 614

'* M. Florek: Podstawy marketingu terytorialnego. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006, s.156
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prowadzenia rozmow i negocjacji z potencjalnymi kontrahentami oraz mozliwosc¢
otrzymania i zebrania informacji (np. w formie folderow i katalogéw). Zmierzenie
wszystkich korzysci zwiazanych z udzialem w targach jest bardzo skomplikowane.
Wynika to z ich kompleksowego charakteru, czgsto niewymiernego i efektow, ktore nie
zawsze pojawiaja si¢ od razu, tylko z pewnym opdznieniem (po targach)'®.

Internet jako narzedzie komunikacji marketingowej. Zwigkszajaca si¢
odporno$¢ konsumentdéw na tradycyjne bodzce i przekazy, spowodowala, ze powstato
wiele nowych form komunikacji marketingowej. Nowe technologie pojawiajace si¢ w
marketingu zmuszaja przedsigbiorstwa (a takze JST) do kreatywnego podejscia i
wymyslania jak najskuteczniejszych sposob na dotarcie do klientow. Wsrod
najnowszych form i narzgdzi komunikacji marketingowej wymieni¢ mozna guerilla
marketing, mobile marketing, viral marketing, WOM czy tez buzz marketing. Poza tym
na znaczeniu zyskaly takze media spotecznos$ciowe, takie jak Facebook, YouTube,
Instagram, Twitter, czaty, blogi itp'”.

WOM (ang. word-of-mouth), czyli marketing szeptany jest sposobem
przekazywania informacji i rekomendacji o ofercie przez konsumentow, ktorzy juz ja
wyprobowali, innym potencjalnym konsumentom. Nie jest to nowa forma komunikacji
w marketingu, ale odzyla i nabrala znaczenia w $rodowisku internetowym,
przeksztatcajac si¢ w eWOM (ang. electronic word-of-mouth). Czgsto zdarza sig, ze
wywotuje znacznie lepsze efekty niz planowane dzialania marketingowe. Wynika to z
tego, ze WOM oraz rekomendacje od znajomych i rodziny uwazane sa za najbardziej
wiarygodne zrodlo informacji przez 92% konsumentéw na catym $wiecie'®. Sprawdza
si¢ to rowniez w turystyce, gdyz osobiste do§wiadczenia i opinie sa dla potencjalnych
turystow wazniejsze niz ogolne informacje zdobyte w Internecie. Oczywiscie marketing
szeptany moze rozprzestrzenia¢ tez negatywne opinie, przez co moze okazac¢ si¢ bardzo
niekorzystny dla danego przedsigbiorstwa czy JST .

Guerilla marketing, inaczej marketing partyzancki, opiera si¢ gldwnie na
wykorzystaniu niekonwencjonalnych i nietradycyjnych praktyk, umozliwiajacych
osiagnigcie wysokiej skuteczno$ci przekazu przy niskich kosztach w poréwnaniu do
klasycznych narzgdzi komunikacji marketingowej. W Internecie przekaz guerilla
marketing mozna z latwoscia rozpowszechniaé¢ poprzez social media (tj. blogi i media
spotecznosciowe) .

Marketing wirusowy (ang. viral marketing) wywotuje podobne efekty jak
wykorzystanie przekazu ustnego w WOM czy buzz marketing. W tym przypadku jednak
przekaz jest rozpowszechniany w Internecie, przez co jest bardziej dynamiczny. Ta
forma promocji funkcjonuje dzigki nieformalnemu, samodzielnemu przepltywowi
informacji pomiedzy internautami'®. Kluczowym dziataniem jest analiza przebiegu

' A. Szromnik: Targi w rozwoju miast i regionéw. [w:] H. Mruk (red.): Znaczenie targéw dla rozwoju
gospodarczego kraju. Wyd. PIPT, Poznan 2011, s. 37-57

7 C. Castronovo, L. Huang: Social media in an alternative marketing communication model. ,Journal of
Marketing Development and Competitiveness”. Wyd. North American Business Press, 2012, Vol. 6, No. 1,

.6

'S, Santos: 2012 & 2013 social media and tourism industry statistics. www.stikkymedia.com/blog/2012-
2013-social-media-and-tourismindustry-statistics (dostgp 15.09.2017)

' M. Gebarowski: Nowoczesne formy promocji. Wyd. Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskie;j,
Rzeszow 2007, s. 103
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kampanii z uzyciem tego narzgdzia — nalezy kontrolowa¢, kiedy konsumenci uzyskuja
dostgp do strony kampanii wirusowej, czy tez $ledzi¢ liczbe odniesien i udostgpnien
przekazu przez konsumenta swoim przyjaciotom™.

Mobile marketing jest jedng z najnowszych form komunikacji marketingowej,
ktora zaczyna zyskiwa¢ na popularnosci. Umozliwia rozszerzenie zasiggu poza
tradycyjne media i bezposrednie oraz szybsze dotarcie do okreslonych odbiorcow oraz
zachecenie konsumentow do podjecia natychmiastowych dziatan po obejrzeniu reklam.
Kampanie mobilne pomagaja w budowaniu bazy klientoéw 1 lepszym zrozumieniu ich
potrzeb, co z kolei przektada si¢ na mozliwo$¢ opracowania wysoce ukierunkowanych
kampanii*'. Mobile marketing moze przybra¢ forme powiadomien SMS lub MMS,
WAP (ang. Wireless Application Protocol), infolinii IVR (ang. Interactive Voice
Response), kodow 2D (np. QR code), kupondéw i loterii, videostreamingu czy
advergamingu. Marketing mobilny zapewnia mozliwos¢ wykorzystania sieci
spoteczno$ciowych w celu zwigkszenia zainteresowania. Wedlug Truong i Simmons,
konsumenci sg bardziej sktonni do korzystania z urzadzen mobilnych, w celu uzyskania
dostepu do portali spoteczno$ciowych. Narzedzie to moze okazac si¢ wysoce skuteczne
w branzy turystycznej, jesli wzia¢ pod uwagg, ze przyktadowo 23% dorostych
Amerykanow wykorzystuje smartfony do nawigacji lub do wyszukiwania interesujacych
miejsc i atrakcji wzgledem ich aktualnej pozycji’>. Podobnie 30% Kanadyjczykow
pozostaje online w czasie wakacji, a 64% z nich uzywa smartfondéw, aby uzyska¢ dostep
do informacji w Internecie . W zwiazku z tym, potaczenie mobilnego dostgpu z mediami
spoteczno$ciowymi moze by¢ uzywane do bezposredniej komunikacji i targetowania
okreslonych segmentéw konsumentow™.

Trendy w marketingu zmieniajg si¢ nieustannie. Sposrdd tych najnowszych
wymieni¢ mozna wirtualng rzeczywistoscia czy real-time marketing, ale istnieja rowniez
kierunki24rozw0ju marketingu, funkcjonujace juz od kilku lat, do ktéorych mozemy
zaliczy¢™:

. przeksztatcenie marketingu masowego w zindywidualizowany,

. ekspansja dziatan rynkowych na cyberprzestrzen,

. skupienie si¢ na zatrzymaniu klientow, a nie ich jednorazowym
przyciagnigceiu,

. przejscie od komunikacji jednostronnej, do dialogu z klientami,

. modyfikacja nastawienia na produkcj¢ i sprzedaz w nastawienie na

klienta i jego emocje,

2 C. Castronovo, L. Huang: Social media in an alternative marketing communication model. ,Journal of
Marketing Development and Competitiveness”. Wyd. North American Business Press, 2012, Vol. 6, No. 1,

.6

21 M. Ferris: Insights on mobile advertising, promotion, and research. ,Journal of Advertising Research”,
2007, Vol. 47, No. 1, s. 28-37

2 K. Zickuhr, A. Smith: 28% of american adults use mobile and social location-based services.
www.pewinternet.org/2011/09/06/28-of-american-adults-use-mobile-and-social-location-based-services/
(dostgp 15.09.2017)

Y. Truong, G. Simmons: Perceived intrusiveness in digital advertising: Strategic marketing implications.
,Journal of Strategic Marketing”. Wyd. Taylor & Francis, 2011, Vol. 18, No. 3,s.9

24Ph. Kotler, Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Dom Wyd. Rebis, Poznaii 2004, s.33-
34
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. dostrzezenie znaczenia marki 1 jej wizerunku w $§wiadomosci

konsumentow.

W przypadku trendéw dotyczacych bezposrednio marketingu terytorialnego,
zaobserwowa¢ mozna, ze wzrosto zainteresowanie monitorowaniem dziatalnosci
marketingowej prowadzonej przez JST. Na znaczeniu zyskuje partnerstwo publiczno-
prywatne i co-branding, czyli wspotpraca JST z przedsigbiorstwami prywatnymi i
faczenie si¢ ich marek, co mozliwe jest tylko poprzez koordynacje dziatan
marketingowych wielu podmiotow. Ponadto samorzady coraz czg$ciej korzystaja z ustug
agencji marketingowych przy tworzeniu strategii promocji i wspieraniu niektoérych
zadan. Coraz czg$ciej wykorzystywane sa nowoczesne narzedzia promocji takie jak:
advergaming — czyli pofaczenie reklamy z gra, geolokalizacja, ktéra pozwala na
prowadzenie dziatan marketingowych z uzyciem gier lokalizacyjnych i reklamy na
urzadzeniach mobilnych, czy brand storytelling czyli mapowanie marki.

Kreowanie marki miejsca — tozsamos$¢ i wizerunek miejsca

Szeroki wachlarz mozliwych do =zastosowania narzedzi marketingowych jest
wykorzystywany zazwyczaj w konkretnym celu. Z punktu widzenia JST tym celem
moze by¢ wykreowanie marki danego obszaru i zbudowanie pozytywnego wizerunku
danego obszaru. Wiadomym jest, ze realizacja tych celéw przyniesie efekty w postaci
wzrostu liczby turystow odwiedzajacych region, naptywu inwestorow, a takze wzrost
zadowolenia mieszkancOw z zamieszkiwania na danym obszarze. Klasyczne definicje
marki mozna odnie$¢ rowniez do marki terytorialnej, gdyz omawianym produktem czy
tez oferta, w tym wypadku byloby cate miasto czy dany region. Marka terytorialna
stanowi kombinacje elementéw materialnych, takich jak infrastruktura techniczna,
zagospodarowanie turystyczne, architektura i zabytki, oraz niematerialnych, takich jak
wartos$ci czy skojarzenia. Wszystko to sklada si¢ na autentyczno$¢ danego miejsca, jego
tozsamo$¢ i kreowany na podstawie jej odbioru wizerunek®. W wigkszosci przypadkow
wizerunek miejsc stanowia stereotypy 1 uproszczenia rzeczywisto$ci, czgsto
nieprawdziwe. Dlatego tak wazne jest odpowiednie budowanie tozsamosci 1 kreowanie
wizerunku miejsca.

Zaczeto dostrzegaé, ze silna marka terytorialna niesie ze soba wiele korzysci,
chociazby takich jak budowanie wigzi i lojalnosci wobec miejsca. Ponadto wzmacnia
ona pozycje miejsca na rynku ustug turystycznych oraz zwigksza stopien jego
znajomosci 1 rozpoznawalnos$ci, a takze atrakcyjnosci. To wszystko przeklada si¢ na
wzrost oblozenia bazy noclegowej i gastronomicznej oraz zmniejszenie sezonowosci
Stworzenie marki rozpoznawalnej, odnoszacej sukcesy 1 posiadajacej korzystny
wizerunek jest jednak dlugotrwate i nietatwe.

Z pojeciem marki nierozerwalnie wiaze si¢ pojgcie tozsamosci (ang. brand
identity, corporate identity) 1 wizerunku (ang. brand image). Pojecia te czgsto sa
utozsamiane, co jest bledem. Tozsamos$¢ miejsca i jego wizerunek to gtdéwne sktadowe
marki miejsca i nie nalezy ich ze soba myli¢. Podstawowa rdéznicg stanowi relacja

2 S. Dudek-Mankowska, A. Balkiewicz-Zerek: Sila marki miejsca. ,Marketing i Rynek”. Wyd. PWE, 2015 nr
6,s.14-23
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zachodzaca migdzy nimi, poniewaz odbidr tozsamosci kreuje okreslony wizerunek.
Relacjg t¢ przedstawiono na rysunku nr 1.

4 b e ™,

Emisja przekazu Percepcja przekazu
System
Tozsamosc miejsca komunikacji Wizerunek miejsca
(postrzeganie marki b g (postrzeganie marki przez

przez jst) nabywcoéw)

Rysunek 1. Relacja pomigdzy tozsamoscig a wizerunkiem
Zrédto: Opracowanie wiasne

Wiadze JST moga w zaplanowany sposob zbudowaé tozsamo$¢, tak aby
odzwierciedlala pozadany sposob postrzegania miejsca. Jest to element dynamiczny,
przez co mozna go aktywnie ksztattowaé, wywolujac w efekcie oczekiwana reakcje ze
strony odbiorcOw 1 osiagnigcie zamierzonych celéow (np. przekonanie turysty do
odwiedzenia danego miejsca)®®. Tozsamo$é jest wiec sposobem postrzegania marki
przez wladze JST (podmioty odpowiedzialne za jej tworzenie), zas wizerunek miejsca to
sposob postrzegania marki przez odbiorcow (np. turystow, mieszkancoéw, inwestorow,
organizacje). W marketingu terytorialnym moze si¢ zdarzy¢, ze pomigdzy tozsamoscia a
wizerunkiem pojawia si¢ rozbiezno$ci. Moze to wynika¢ z istniejacych wcze$niej
stereotypéw oraz doswiadczen odbiorcow z przeszlosci. Maja na to wplyw takze
niewystarczajace dziatania zwiazane z komunikowaniem tozsamosci ze strony wiadz
oraz tworzenie si¢ do$wiadczen i opinii nieadekwatnych do kreowanej tozsamosci.
Kreowanie tozsamosci miejsca opiera si¢ na trzech filarach®’:

e zachowaniach, na ktore sktadaja si¢ zachowania 1 dzialania
podejmowane przez rézne podmioty dzialajace w okreslonym miejscu
(mieszkancy, wladze miejskie, instytucje),

e identyfikacji wizualnej rozumianej jako kreowanie systemu prezentacji
i identyfikacji za pomoca systemu symboli i oznaczen,

e komunikacji z otoczeniem rozumianej jako system komunikacji
miejsca z otoczeniem, przekazujacy informacje na temat jego walorow,
atrakcji, produktow.

Fundamenty wizerunku stanowi wyrazna tozsamosc¢, ale poza tym wptywa na
niego wiele czynnikéw. Przede wszystkim, jako ze wizerunek jest przefiltrowanym
mentalnym odpowiednikiem rzeczywistosci, gtdwnym elementem ksztaltujacym go jest
sam cztowiek. Baloglu i McCleary®®, w oparciu o przeglad dotychczasowej literatury,

% A. Aleksander, A. Sworowska: Ksztaltowanie tozsamosci jako element dzialan marketingowych regionu.
[w:] J. Koszatka (red.): Marketing. Ujecie Terytorialne. Wyd. Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania i
Ekonomii, Politechnika Gdanska, Gdansk 2010, s. 62

27 S. Dudek-Mankowska, A. Balkiewicz-Zerek, op. cit..., za E.Glinska, M.Florek i A.Kowalewska:
Wizerunek miasta: od koncepcji do wdrozenia, Wolters Kluwer, Warszawa 2009

% S. Baloglu, K.W. McCleary, 4 model of destination image formation, "Annals of Tourism Research" 1999,
nr 26(4), s. 868-897.
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opracowali model powstawania wizerunku miejsca. Autorzy wyrdznili dwie grupy
czynnikéw, wplywajacych na powstawanie wizerunku miejsc: indywidualne cechy
jednostek (personal factors) oraz czynniki zewngtrzne(external stimulus factors).

Do pierwszej grupy czynnikéw zaliczyli oni cechy spoteczno-demograficzne (np. wiek,
poziom wyksztatcenia, status materialny) i psychologiczne (warto$ci, motywacje oraz
osobowos¢ jednostki). Za czynniki zewngtrzne uznano do$wiadczenia osoby zwiazane z
danym miejscem oraz zrodia informacji, z ktoérych jednostka czerpie wiedz¢ o danym
miejscu.

Koncepcja programu promocji i budowy marki regionu
swietokrzyskiego

W Strategii Rozwoju Turystyki Wojewédztwa Swietokrzyskiego na lata 2014-20207,
jednym z kluczowych obszaréow jest ,.Zintegrowany marketing regionu i efektywna
komunikacja marketingowa”. Celem realizowanym w tym obszarze jest prowadzenie
efektywnych dziatan marketingowych dla marki i produktow turystycznych
wojewddztwa oraz osiagnigcie efektywnego poziomu wspolpracy i integracji w zakresie
komunikacji marketingowej pomigdzy partnerami rynku turystycznego. W ramach tego
obszaru wyznaczono 4 cele operacyjne:

1. Kontynuacje budowy rozpoznawalnej 1 silnej marki wojewodztwa o

wyr6zniajacym si¢ wizerunku

2. Efektywne wsparcie promocyjne produktow turystycznych

3. Uruchomienie specjalnych projektow promocyjnych

4. Budowe 1 wdrozenie marketingowej Platformy Wspodlpracy pomigdzy

partnerami rynku

Dziatania z zakresu promocji i budowy marki regionu podj¢to znacznie wezesniej.
W perspektywie finansowej 2007-2013 Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Swigtokrzyskiego” przewidziana zostala mozliwoé¢ dofinansowania
pierwszej spdjnej kampanii promocyjnej dla catego regionu. W ramach osi priorytetowe;j
2. Wsparcie innowacyjnosci, budowa spoleczenstwa informacyjnego oraz wzrost
potencjatu inwestycyjnego regionu, dziatania 2.3 Promocja gospodarcza i turystyczna
regionu zrealizowane zostaly cztery komplementarne merytorycznie projekty
promocyjne: ,,Kampania promocyjna wojewodztwa $wigtokrzyskiego”, ,,Wykreowanie i
promocja markowych produktéw turystycznych Wojewddztwa Swigtokrzyskiego oraz
ich kompleksowe oznakowanie”, ,, Turystyczna promocja Regionu Swigtokrzyskiego
poprzez produkcje audiowizualne, PR, reklam¢ oraz inne nowoczesne instrumenty i
narzedzia” oraz ,,Poprawa wizerunku turystycznego regionu poprzez promocj¢ walorow
wczesnobarokowego zamku Krzyztopor w Ujezdzie” Beneficjentem pierwszych trzech
projektow byta Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewodztwa Swigtokrzyskiego —
organizacja odpowiedzialna za promocje regionu. Kampania promocyjna wojewodztwa
swietokrzyskiego realizowana byla zgodnie z zalozeniami ,,Strategii rozwoju turystyki w
wojewodztwie  Swietokrzyskim na lata  2006-2014”. Wypracowano materialne
przedstawienie marki — logo oraz uzupetniajace go hasto. Proponowanymi motywami

¥ Strategia rozwoju turystyki w wojewédztwie swietokrzyskim na lata 2014-2020,
http://www.rot.swietokrzyskie.travel (dostgp: 25.09.2017)
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wiodacymi dla Swigtokrzyskiego staty sig: ,,Swigtokrzyska czarownica” i ,,Moc”, ktore
siggaja do zasobow kulturowych regionu, lokalizuja produkt w przestrzeni oraz
prezentuja gtéwne korzysci, jakie oferowane sa odbiorcom. Wojewddztwo jest kreowane
na region magiczny i tajemniczy, co w przekazie sklada si¢ na hasto promocyjne
~Swictokrzyskie czaruje — pole¢ na weekend!” oraz logo wojewddztwa
swigtokrzyskiego — charakterystyczna litere .S odzwierciedlajaca czarownice. Zard6wno
w kampanii promocyjnej, jak i komplementarnych wobec niej dzialaniach po jej
zakonczeniu, motywem przewodnim, spojnym dla wszystkich dziatan, stat si¢ motyw
swigtokrzyskiej czarownicy. Na rysunku 1 przedstawiono logo wojewodztwa

@;’l =
S w‘igf‘okr{js Kie

Rysunek 2. Logo wojewddztwa $wigtokrzyskiego
Zrédto: http://www.rot.swietokrzyskie.travel (25.09.2017)

Najwazniejsze dziatania promocyjne, ktore udato si¢ zrealizowaé w wojewddztwie to:

1. Stworzenie pierwszego w regionie Zintegrowanego Systemu Informacji
Turystycznej w warstwie analogowe]j (sie¢ centréw i punktéw informacji
turystycznej).

2. Stworzenie pierwszego w regionie Cyfrowego Systemu Informacji
Turystycznej Wojewddztwa Swigtokrzyskiego. System skiada si¢ z glownego
portalu regionalnego dostgpnego w roznych wersjach jezykowych
(www.swietokrzyskie.travel) i1 dziesigciu portali lokalnych, prezentujacych
dane z subregionéw (odpowiadajacych swoim zasiggiem powiatom).

3. Uczestnictwo w krajowych i zagranicznych targach turystycznych (m.in. w
Londynie, Kijowie, Budapeszcie, Berlinie, Moskwie, Bratystawie czy
Utrechcie). Od 2012 r. promocj¢ regionu na targach wzbogaca rewolucyjny
projekt, mianowicie mobilne stoisko o cickawej i funkcjonalnej formie —
»Czarujaca Kapsuta”, za§ od 2013 r. drugi pojazd - ,,Odlotowa Kapsuta 5D”.
»Czarujaca Kapsuta” to mniejszy pojazd stanowiacy przestrzen do spotkan,
rozmow 1 prezentacji materialow promocyjnych, takich jak filmy reklamowe i
prezentacje audiowizualne. ,,Odlotowa Kapsuta 5D” to kino 5D, dzigki ktéremu
uczestnicy targdw moga ,,przenie$¢” si¢ do wojewodztwa Swigtokrzyskiego.
Pojazd umozliwia prezentacje walorow regionu w nietypowy sposob i
przyciaga duze zainteresowanie zarowno ze strony turystow, jak i mediow.
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4. Organizacja imprez promocyjnych (m.in. cykl imprez pod wspdlna nazwa
Swigtokrzyski Festiwal Mocy™).

5. Organizacja wizyt studyjnych dla dziennikarzy z Polski i zza granicy,
przedstawicieli biur podrézy oraz inwestorow z branzy turystycznej.

6. Przeprowadzanie kampanii reklamowych w telewizji, prasie, radiu i Internecie.
Promocje w telewizji rozpoczgto juz w 2008 roku i kontynuowano w
nastgpnych latach. Spoty reklamujace region pojawily si¢ w wielu stacjach
telewizyjnych (TVN, TVN Turbo, TVI Style, TVP2, Polsat), czgsto w tzw.
prime time. Kampania w Internecie byla realizowana na portalu Onet.pl oraz w
mediach spotecznosciowych. Efektem pierwszego etapu kampanii byto okoto
1500 wejs¢ dziennie na portal regionu.

7. Przygotowanie wydawnictw promocyjnych

8.  Umiejscowienie regionu w réznych produkcjach filmowych (Ojciec Mateusz,
Swigtokrzyskie Sztetle, Gabriel)

Jednakze nie wszystko zostalo zrealizowane wedlug zatozen. Wg oceny eksperckiej
oraz prac warsztatowych w subregionach zdiagnozowano glowne problemy zwiazane z
podjetymi dzialaniami promocyjnymi. Pierwszy problem to brak skomercjalizowanej
oferty turystycznej regionu w postaci sprzedazowych pakietow dostgpnych u
touroperatorow w regionie i poza regionem. Problem drugi to staba dostgpnosé regionu i
jego atrakcji turystycznych, w tym zrealizowanych z funduszy UE inwestycji oraz brak
wystarczajacej ilosci flagowych atrakcji w istniejacych centrach turystycznych. Kolejny
problem to niewystarczajacy poziom profesjonalizacji kadr i powiazany z tym niski
prestiz ,,zawodow turystycznych”, a takze niewystarczajaca spojno$¢ w dziataniach
marketingowych — brak nawiazywania ,,parasola marki” w dziataniach podejmowanych
przez czes$¢ interesariuszy na réznych poziomach. Zaistniale problemy uwzgledniono w
strategii rozwoju wojewddztwa do 2020 roku. Dlatego tez nadrzednym celem tej
Strategii jest petne wykorzystanie zrealizowanych projektow turystycznych i
okoloturystycznych dla uzyskania efektow gospodarczych i spotecznych wynikajqcych z
rozwoju turystyki w wojewédztwie swietokrzyskim™.

Wyniki badan

Badania na temat rozpoznawalnosci i oceny dzialan promocyjnych wojewodztwa
swigtokrzyskiego przeprowadzono w trzecim kwartale 2016 roku. Badanie
przeprowadzono za posrednictwem Internetu i bylo skierowane do 0s6b pochodzacych z
catej Polski. W badaniu udzial wzigto 238 osob (153 kobiety i 85 mezczyzn).
Najwigksza grupg badanych stanowily osoby w wieku 21-31 lat (66%). Celem badan
byta m.in. ocena dziatan promujacych region, a takze identyfikacja skojarzen z regionem
i ocena wizerunku regionu. Wszystkie te elementy skladaja si¢ na marke miejsca.
Sposéréd badanych respondentéw, 77 (32%) osob pamigtalo, ze spotkalo si¢ z
dzialaniami promujacymi region swigtokrzyski. Co prawda 27% byto niepewnych co do
tego czy dzialania, ktore kojarza sa zwiazane z promocja tego regionu. Formy promocji,
ktére najbardziej zostaly zapamigtane przez respondentow to nie tylko reklama w
telewizji uwzgledniajaca typowe spoty reklamowe, ale tez programy telewizyjne na

3 Strategia. .., op.cit. 5.253, http://www.rot.swietokrzyskie.travel (dostep 25.09.2017)
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temat regionu (75%). Ponadto respondenci zapamigtali rowniez billboardy reklamowe
(43%) oraz reklame w Internecie (31%). Jesli chodzi o oceng tych dziatan to najwyzsza
oceng w skali 1-5, majac na uwadze zachgcenie do przyjazdu do regionu otrzymata
reklama w telewizji (oceng 4 1 5 przyznato tacznie 51 osob). Najwigcej niskich ocen
przypisano reklamie w radiu oraz w prasie, co jednoznacznie $wiadczy, iz te formy nie
byty skuteczne w kreowaniu popytu turystycznego i zachgcenia do odwiedzenia regionu.
Nikt z 0sob, ktore zetkngtly si¢ z dzialaniami promocyjnymi regionu nie kojarzyt reklam
na autobusach. Otrzymane odpowiedzi zaprezentowano na wykresie 1.

H1 m2 m3 m4 m5 = Nie spotkatem/am sie z tg forma

Wykres 1. Ocena poszczegdlnych form promocji, z ktérymi zetkngli si¢ respondenci
n=77
Zrédto: opracowanie na podstawie przeprowadzonego badania.

Srednie oceny jakie uzyskaty dziatania promocyjne w poszczegdlnych mediach
ksztaltuja si¢ nastgpujaco: reklama w telewizji — 4,1, reklama w Internecie — 3,5,
reklama zewngtrzna — 3,5, reklama w prasie — 3,0, a w radiu — 2,9. Jesli chodzi o
imprezy promujace region takie jak: Sabat Czarownic, Dymarki Swigtokrzyskie, czy
Kabaretowe Wakacje z Duchami, otrzymaly one $rednia oceng 3,3. Chcac zbadac
rozpoznawalno$¢ kampanii promujacych region, przedstawiono respondentom zdjecia 4
billboardéw reklamowych, wykorzystanych w kampaniach promocyjnych réznych
regionow, w tym wojewodztwa lubelskiego, warminsko-mazurskiego, $wigtokrzyskiego
i s$laskiego. Poproszono respondentdéw o wskazanie rysunku, ktory jednoznacznie
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kojarzy im sig¢ z wojewodztwem S$wigtokrzyskim. Potowa respondentow prawidtowo
wskazata na billboard wojewddztwa $wigtokrzyskiego, 20% wskazalo na rysunek z
kampanii wojewodztwa $laskiego, a 15% wskazato billboard promujacy wojewodztwo
warminsko-mazurskie jako ten, ktory jednoznacznie kojarzy im si¢ z badanym regionem.
Podobnie uczyniono z logiem regionu, prezentujac je wsrod logotypdw innych
regiondbw. W tym przypadku 70% respondentow prawidlowo wskazalo logo
wojewodztwa §wigtokrzyskiego.

Kolejnym elementem badania bylo zidentyfikowanie skojarzen z badanym
regionem. Otrzymane odpowiedzi zaprezentowano na wykresie 2.

Inne W 0.4%
Region przejazdowy M 1.5%
Mato atrakcyjne miejsce/brak... B 0.3%
Program ,Ojciec Mateusz” N 3.8%
Dobre miejsce na wakacje dla dzieci Il 1.0%
Zabytki poprzemystowe 1 0.2%
Obszar ciekawy pod wzgledem... I 4.1%
GOry, jaskinie, lasy I 7.9%
Bajki, legendy, czarownice N 4.5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykres 2. Skojarzenia dotyczace wojewodztwa $wigtokrzyskiego w opinii badanych
Zrbdto: opracowanie na podstawie przeprowadzonego badania.

Wojewodztwo $wigtokrzyskie najsilniej kojarzy si¢ badanym z goérami,
jaskiniami i lasami, a wigc ze Srodowiskiem naturalnym (79% badanych wybierato t¢
odpowiedz). W nastepnej kolejnosci region kojarzony jest z bajkami, legendami i
czarownicami (45%), a takze z ciekawa geologia regionu (41%). Roéwnie czgsto
respondenci kojarzyli region z serialem ,,Ojciec Mateusz” (38%). Skojarzenia negatywne
wybierano stosunkowo rzadko. Jedynie 3,4% badanych postrzega $wigtokrzyskie jako
mato atrakcyjne miejsce lub region o matej liczbie atrakcji. Wigcej badanych (15%)
postrzega wojewodztwo jedynie za region przejazdowy, czyli taki, przez ktory trzeba
przejechac, aby dotrze¢ do innych atrakcyjnych miejsc (np. do Krakowa, w Bieszczady).

Jesli chodzi o subiektywna oceng respondentdéw dotyczaca wizerunku
wojewodztwa $wigtokrzyskiego w aspekcie jego zmiany w ciagu ostatnich lat, warte
podkreslenia jest, ze blisko 60% respondentéw uwaza, ze wizerunek regionu poprawit
si¢, przy czym 41% udzielito odpowiedzi, ze wizerunek zdecydowanie poprawit sig, a
blisko 18% stwierdzito, ze raczej poprawit si¢. Jedna trzecia respondentéw nie miata w
tej kwestii wlasnego zdania, udzielajac odpowiedzi ,,nie mam zadania”, a pozostate 8%
stwierdzito, ze poprawa wizerunku nie wystapita. Respondenci zostali poproszeni
rowniez o odpowiedz na pytanie: Czy uwaza Pan/Pani, Zze przeprowadzenie kampanii
promocyjnej regionu przyczyni si¢ do wzrostu liczby osob odwiedzajacych region?
Niestety potowa respondentow nie miala zdania na ten temat, 12% odpowiedziato, ze
raczej tak, 28%, ze zdecydowanie tak.
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Formalnie kampania promocyjna zakonczyta si¢ w 2013 roku, mozna wigc na
podstawie danych statystycznych oceni¢ czy faktycznie nastapil wzrost liczby turystow
odwiedzajacych region. Jako kluczowy nalezy w tym wzgledzie uzna¢ rok 2008 czyli
poczatek kampanii promocyjnej regionu, rok 2013 jako czas zakonczenia kampanii oraz
kolejne lata aby moc oceni¢ czy wystapit dlugotrwaty efekt kampanii, objawiajacy si¢
wzrostem liczby przyjazdow turystycznych do regionu. Wedlug danych Instytutu
Turystyki, przyjazdy turystow krajowych do wojewddztwa wyniosty w 2008 roku
1,Imln, w tym 0,4 miln stanowily przyjazdy dlugookresowe, a 0,7 mln przyjazdy
krotkookresowe®. W 2013 roku liczba przyjazdow turystow krajowych wyniosta 1,7
mln czyli nastapil ponad 50% wzrost liczby przyjazdow w stosunku do roku bazowego
(0,6 min przyjazdy dlugookresowe i 1,1 min przyjazdy krotkookresowe). Wedlug
danych GUS w 2015 r. krajowy ruch turystyczny w wojewodztwie $wigtokrzyskim
wyniost 0,94 mln podrézy. Podroze krotkookresowe stanowily prawie 0,57 mln, za$
dhugookresowe 0,37 miIn*>. Na podstawie powyzszych danych mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, ze przeprowadzona kampania promocyjna przyczynita si¢ do wzrostu
popularnosci regionu $wigtokrzyskiego, gdyz w roku 2013 mamy wysoki wzrost liczby
przyjazdow turystow w stosunku dla roku 2008, kiedy to rozpoczynano kampanig
promocyjng. Jednakze, jak widzimy na podstawie danych, efekt ten nie utrzymat si¢ zbyt
dlugo i w 2015 roku liczba przyjazdoéw turystycznych wyraznie spadla. Z tego faktu
wyplywa wniosek dla wszystkich podmiotéw odpowiedzialnych za promocj¢ regionow,
ze dzialania te aby przynosily efekty musza by¢ prowadzone niemalze w sposéob ciagty,
gdyz w przeciwnym razie turys$ci szybko o danym regionie zapominaja i na miejsce
swoich wyjazdow wybieraja inne, lepiej rozpoznawalne miejsca.

Podsumowanie

Marketing terytorialny to wspolczesna koncepcja zarzadzania miastami, regionami, a
nawet calym panstwem. W Polsce jego zastosowanie dopiero si¢ rozwija, a najszerzej
wykorzystywanym jego narzedziem jest promocja. To wlasnie glownie dzigki
dziataniom promocyjnym mozliwe jest wykreowanie marki danego miejsca. Przyktadem
regionu, ktory prowadzi taka aktywno$¢ jest z pewnosciag wojewodztwo $wigtokrzyskie.
Wojewodztwo $wigtokrzyskie ma duzy potencjat turystyczny, ktory z powodzeniem
moze wykorzysta¢ w przyszlych kampaniach promocyjnych. Co wigcej, przy realizacji
kolejnych dzialah promocyjnych region moze wykorzysta¢ szeroki wachlarz
najnowszych narzedzi i form promocji. Przeprowadzona kampania promocyjna
wojewodztwa $wigtokrzyskiego to Swietny przyklad kreatywnej i skutecznej promoc;ji
regionu. Jest to wzor, na ktorym moga si¢ opiera¢ inne regiony. Jest to szczegdlnie
interesujace studium przypadku pokazujace, jak duze znaczenie dla kreowania marki
regionu ma odpowiednia promocja turystyczna. Dzialania te musza by¢ jednak
dlugotrwale, gdyz zbudowanie wizerunku i marki miejsca wymaga wielu lat cigzkiej
pracy i wysokich naktadow finansowych. Mozna w tym miejscu przytoczy¢ stynne

3 Turystyka polska w 2008 roku. Uktad Regionalny. Instytut Turystyki sp. z 0.0., Warszawa 2009
32 Turystyka w 2015 roku. Informacje i opracowania statystyczne. Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa
2016
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stowa Warrena Buffeta, ktory stwierdzit, ze dwadziescia lat trwa budowanie reputacji, a
tylko 5 minut jej zrujnowanie.
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Abstract

The article presents the theoretical aspects related to territorial marketing, focusing
especially on the instrument of promotion. Currently the term promotion is a very broad one and
in terms of it we have the possibility to take advantage of various tools, both traditional and non-
standard ones. The popularity of the latter results to a large degree from the changes in consumer
behaviors caused for example by the development of the Internet, including social media, blogs,
etc. The terms of promotion, brand, and image are used today in reference not only to goods and
companies, but also locations, meaning regions, cities, voivodeships, or communes.

The goal of this article is to present the wide spectrum of promotion activities which
have been executed in the Swietokrzyskie Voivodeship, as well as to determine the effects of these
actions in quantitative and image-related aspects. Furthermore, the level of recognizability has
been researched in terms of promotion campaigns and their relation with the analyzed region. A
research taking advantage of an online survey questionnaire has been used in order to execute the
above presented goals. The research group consisted of 238 respondents from all over Poland,
who have filled out the survey voluntarily. The research results confirm the need for promotional
activities in the regions as these actions have an impact on creating the region’s image, increasing
the number of tourists visiting a given region, and despite a large “information noise” these
actions are remembered by the recipients.

Key words: territorial marketing, tourism promotion, place image, place brand, $wigtokrzyskie
voivodeship
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