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Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest uporzadkowanie wiedzy na temat pojgcia mar-
ketingu przestrzennego. Definicji tej dziedziny nauki jest bardzo wiele i nie zawsze sa one
spojne, zgodne i jednoznaczne. W pracy tej zostaly zaprezentowane najpowszechniejsze de-
finicje marketingu terytorialnego. Ttumaczenia marketingu w ujgciu ogdlnym stanowity pod-
stawe klasyfikacji. Dalsza czg$¢ artykutu przedstawia podstawowe sfery oddziatywania tej
odmiany marketingu, a takze relacje wymienne pomigdzy grupami docelowymi i powiazanie
z innymi dyscyplinami marketingowymi. Podsumowaniem artykutu jest studium przypad-
ku, w ktorym zaprezentowano analizg¢ przeprowadzonych przez wojewodztwo $laskie dwoch
ostatnich kampanii promocyjnych regionu i sit¢ ich oddziatywania (wptyw) na podstawowe
sektory gospodarki.

1. Wstep

Koncepcja marketingu w ujeciu ogoélnym bardzo czgsto okreslana jest jako proces

zarzadzania, ktory umozliwia rozpoznawanie, przewidywanie i zaspokajanie potrzeb

i pragnien klientow. Pierwotnie, odnoszac si¢ tylko do przedsigbiorstw i ich grup

dziatajacych na rynku débr konsumpcyjnych, ewaluowatl on na inne sektory gospo-

darki rynkowej, np.: przedsigbiorstwa uslugowe, komunalne, sektora inwestycyjne-

go, wspolnoty terytorialne itp. Modyfikujac przy tym i poszerzajac sfer¢ swojego

oddziatywania — z koncentracji na relacjach wymiennych dotyczacych transakcji

kupna-sprzedazy débr konsumpcyjnych przechodzac w relacje wymienne dotyczace

wymiany warto$ci (korzysci), np.: idei, technologii, projektow, wiedzy i miegjsc.
Procesy zachodzace w okresie przemiany koncepcji marketingu zapoczatkowaly

wyodrgbnienie si¢ kilku (obecnie juz samodzielnych) dyscyplin marketingowych,

jak np.:

* marketing polityczny (political marketing),

* marketing spoteczny (social marketing),

* marketing organizacji niedochodowych (non-profit marketing),

* marketing terytorialny (place s marketing).
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Wyszczegolnienie obszaréw koncentracji marketingowej przyczynito si¢ do do-
ktadniejszego poznania potrzeb ,.klienta”, jego pragnien i mozliwosci, jednoczesnie
prezentujac zasoby i mozliwosci ,,ofertodawcy”, dzigki ktorym ksztattowanie odpo-
wiedniej, elastycznej oferty, jej realizacja we wlasciwym miejscu i czasie, przekazy-
wanie informacji mogly by¢ jak najlepiej dopasowane do partnerow (obu stron
transakcji).

Celem artykutu jest uporzadkowanie wiedzy na temat pojgcia marketingu tery-
torialnego. Definicji tej dziedziny nauki jest bardzo wiele i nie zawsze sa one spojne,
zgodne i jednoznaczne. W pracy tej zostaly zaprezentowane najpowszechniejsze.
Thimaczenia marketingu w ujeciu ogolnym stanowily podstawe klasyfikacji. Dalsza
czg$¢ opracowania przedstawia podstawowe sfery oddzialywania tej odmiany mar-
ketingu, a takze relacje wymienne pomigdzy grupami docelowymi i powiazanie z
innymi dyscyplinami marketingowymi. Podsumowaniem niniejszego artykutu jest
studium przypadku, w ktorym zostata zaprezentowana analiza przeprowadzonych
przez wojewodztwo $laskie dwoch ostatnich kampanii promocyjnych regionu i sita
ich oddziatywania (wplyw) na podstawowe sektory gospodarki.

2. Poje¢cie marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny (zwany takze komunalnym) bardzo istotnie wptywa na prze-
strzen, ktora obejmuje swoim oddziatywaniem. Przestrzen ta musi spelnia¢ mini-
mum takie warunki, jak:

e wyodregbnienie przestrzenne,

¢ instytucjonalizacja funkcjonowania,

* calo$ciowa koncepcja organizacyjna,

e orientacja na cele wlasne [Szromnik 2008, s. 25] .

W zalezno$ci od przyjetego kryterium ttumaczenia ogolnej definicji marketingu,
oceny, badan, oddziatywania mozna wyrézni¢ klika definicji marketingu terytorial-
nego (tab. 1).

Wszystkie wymienione definicje marketingu terytorialnego wzajemnie uzupet-
niaja si¢ o nowe, praktyczne i poznawcze elementy — niezbgdne do poprawnego
zrozumienia tego pojecia, znaczenia jego dziatalnosci nie tylko dla stron zaintereso-
wanych, ale takze dla calej gospodarki. Tworzy si¢ wtedy tzw. tancuszek wspotza-
leznych warto$ci. Rozwijajac sfery lokalne i1 regionalne, wptywamy na zwigkszenie
si¢ poziomu gospodarki krajowe;j.

Podstawowym bowiem celem marketingu terytorialnego jest wplywanie na opi-
nie, postawy i sposoby zachowania si¢ zewngtrznych i wewngtrznych grup zaintere-
sowanych klientéw przez ksztaltowanie wlasciwego zestawu srodkow i instrumen-
tow stymulowania relacji wymiennych [Szromnik 2008], uwzgledniajac przy tym
ich zgodnos¢ z interesami danej jednostki osadnicze;j.
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Tabela 1. Klasyfikacja definicji marketingu terytorialnego w zaleznosci od przyjgtego kryterium

thumaczenia definicji marketingu

Kryterium

Definicja marketingu przestrzennego

Marketing postrzegany jako proces
zarzadzania, ktory pozwala rozpo-

znawad, przewidywac i zaspokajaé
potrzeby i pragnienia klientow

Zarzadzanie jednostka osadnicza zmierzajace do zaspokoje-
nia potrzeb mieszkancow

Marketing wedtug Kotlera, rozumiany
jako proces wymiany warto$ci migdzy
jednostkami i/lub grupami

Proces spoteczny i kierowniczy inicjowany przez podmioty
komunalne, zmierzajacy do wykreowania wymiany warto-
$ci z ich partnerami [Kotler 1994]

Wymiar praktyczno-operacyjny

Definicja marketingu miasta H. Mefferta

Marketing miasta obejmuje analiz¢, planowanie i kontrolg
programoéw, ktorych celem jest osiagnigcie pozadanych
procesOw wymiany z wybranymi rynkami lub grupami
odbiorcow [Meffert 1989]. Definicja ta jest uniwersalna —
mozna dostosowac ja do jednostek osadniczych innych niz
typu miejskiego

Ujecie strategiczne

Wedtug Basdereffa

Marketing terytorialny obejmuje wszystkie podejécia stra-
tegiczne i techniczne, ktore sg stosowane przez organizacje
(stowarzyszenia, jednostki, instytucje publiczne i przedsig-
biorstwa) w celu zdobycia nowych zasobéw oraz poprawie-
nia skuteczno$ci i jakosci realizacji projektu nastawionego
na zaspokojenie okreslonych potrzeb publicznych, przy
zachowaniu zasad etyki, prowadzacego do wypelnienia
okreslonej misji [Girard 1997]

Proces planowania rozwoju

Wedtug V. Girard

Marketing terytorialny obejmuje zesp6t technik i dziatan
zastosowanych przez spoteczno$ci lokalne i organizacje w
trakcie procesu planowania projektu rozwoju ekonomiczne-
go, turystycznego, urbanistycznego, spotecznego, kultu-
ralnego lub tez projektu o charakterze tozsamos$ciowym
[Girard 1997].

Analiza miksu terytorialnego, analiza potrzeb zgloszonych
lub ukrytych jednostek lub organizacji (istniejacych lub
potencjalnych) wspiera ww. dzialania

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie literatury [Girard 1997; Kotler 1994; Meffert 1989].

W przypadku celow kierunkowych o charakterze strategicznym mozna wymie-

nic¢ takie aspekty, jak:

* rozwijanie i umacnianie ustug $wiadczonych przez instytucje publiczne, z ktoérych
korzystanie jest utrudnione dla mieszkancow oraz podmiotdéw gospodarczych,
* ksztaltowanie pozytywnego image’u regionu, gminy oraz jednostek lokalnych,

* podnoszenie atrakcyjno$ci oraz pozycji regionéw, rejondw, miast i gmin wiej-
skich w ich wzajemnym wspoétzawodnictwie [Szromnik 2006, s. 40].
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Istota osiagania celow glownych jest realizacja operacyjnych celow marketingu
terytorialnego (tj. celow szczegdtowych) opartych na przeprowadzaniu np.: odpo-
wiednich akcji marketingowych, przedsiewzig¢¢, kampanii medialnych.

3. Oddzialywanie

Marketing terytorialny ze wzgledu na adresatow dziatan i zasigg oddziatywania podzie-
lony jest na dwie sfery sktadowe: marketing wewngtrzny i marketing zewngtrzny.

Wewngetrzny marketing terytorialny obejmuje caloksztalt skoordynowanych
przedsiewzig¢ zorientowanych na wywolanie oczekiwanych reakcji w grupie osob i
instytucji stale zwiazanych z dana jednostka terytorialna, a wigc jej mieszkancow
oraz dzialajacych na jej obszarze organizacji dochodowych i niedochodowych
[Szromnik 2006, s. 48].

Natomiast marketing terytorialny zewngtrzny obejmuje dziatania skierowane na
osoby i instytucje krajowe lub zagraniczne. Jego istota jest analiza i rozpoznawanie
motywdow osob i firm migrujacych do danej ,,przestrzeni”, a nastgpnie stworzenie i
dopasowanie do tej grupy migrantéw najlepszej oferty, bazujac na kompozycji wa-
lorow atrakcyjnosci danej jednostki osadniczej. Ogolne oddziatywanie i relacje wy-
mienne w marketingu terytorialnym prezentuje rys. 1.

Jednostka osadnicza ,,A”’ . -
Jednostka osadnicza ,,B

Korekta dziatan

marketingowych Zmiany:

Oddziatywania— oferty - pogladéw
(dobra, ustugi, informacje) - postaw
Miasto Przeplywy wzorcoéw zachowan Miasto - zachowan

i decyzji konsumpcyjnych
- sposobow spedzania

czasu wolnego
- miejsca dokonywania zakupoéw
- miejsca zamieszkania

Wies |¢——Przeplywy informacji
4¢—— Przeplywy kapitatu
<4— Przepltywy dobr materialnych—

Wies

Region Region

4— Przeptywy technologii
<«— Przeptywy sily nabywczej - sposobow inwestowania

<4— Migracja osOb

I

Rys. 1. Oddziatywanie i relacje wymienne w marketingu terytorialnym

Zrodto: [Szromnik 2008, s. 22].

Z rysunku 1 mozna wywnioskowa¢ (ogoélnie), iz przeprowadzanie wszelkich
dziatan marketingowych wptywa na zmiang $wiadomosci zewngtrznych i wewnetrz-
nych grup docelowych, ich wartosci, systemu podejmowania decyz;ji; ksztattuja one
poglady i postawy.
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Omawiajac wptyw tej dziedziny nauki, nie mozna nie wspomnie¢ o jej powiaza-
niu z innymi dyscyplinami marketingowymi, ktore wspotzaleznie wpltywaja na sie-
bie. Trzy podstawowe sektory, ktore ona obejmuje, prezentuje rys. 2.

Marketing débr Marketing idei

inwestycyjnych
(czvnnikéw wvtwércezvch)

nieruchomosci

administracyjnych

Rys. 2. Marketing terytorialny a inne sektory dziedziny marketingu

Marketing

marketing
terytorialny

Marketing uslug

Zrédto: [Szromnik 2008, s. 30].

Jak mozna zauwazy¢, wszystkie wymienione grupy przedmiotowe sa nierozer-
walnie zwiazane z okreslonym miejscem, sa trwalym skladnikiem terytorium i wy-
roznikiem jego atrakcyjnos$ci lub tez znajduja sig¢ w dyspozycji lokalnych instytucji
czy 0sob fizycznych [Szromnik 2008]. Marketing terytorialny jest bowiem zbiorem
dzialan marketingowych wtasciwych dla kilku niezaleznie rozpatrywanych, przed-
miotowych dziedzin sektorowych marketingu.

4. Studium przypadku

Istote oddziatywania (pozytywnego i negatywnego) marketingu terytorialnego naj-
efektywniej mozna zaprezentowaé za pomoca analizy poréwnawczej danego stu-
dium przypadku. W artykule tym zostala zawarta ogolna opinia mieszkancoéw Polski
o danym regionie (po przeprowadzonej przez wladze wojewddzkie kampanii pro-
mocyjnej w latach: 2008 i w 2009), a takze ich ocena dotyczaca ww. kampanii. Na
przestrzen badawcza zostato wybrane wojewodztwo $laskie, ktore dzigki ostatnim
dzialaniom marketingowym wylansowalo si¢ na jedno z najbardziej znanych
i promowanych migjsc. Analiza atrakcyjnosci oparta zostala na szczegdtowych ba-
daniach przeprowadzonych w listopadzie 2007 r. i w 2008 r. przez osrodek Mill-
wardBrown SMG/KRC dla Slaskiej Organizacji Turystycznej i obejmuje 1 sektor
gospodarki — turystyke. W tym kwintesencyjnym studium przypadku poréwnano
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dwie kampanie reklamowe wojewddztwa $laskiego przeprowadzone w 2008 1 2009 r.
Analize dotyczaca kampanii z 2009 r. oparto na badaniach wlasnych, wykonanych
za pomoca anonimowej ankiety wsrdd 300 mieszkancow wojewodztwa dolnosla-
skiego (150 kobiet i 150 mgzczyzn w wieku 18-60 lat). Celem badan byto okreslenie
oczekiwan zwiazanych z promocja Slaska oraz ocena dotychczasowych dziatan
marketingowych w kontekscie wskazania kierunkéw budowania kolejnych kampa-
nii promocyjnych, a takze determinantdow wptywu marketingu terytorialnego na
rozwoj lokalny i regionalny.

Opis kampanii promocyjnej z 2008 1. jest nastgpujacy:

— przeprowadzona zostala na zlecenie Urzgdu Marszatkowskiego,

— obejmowala obszar calej Polski i wykorzystywata takie instrumenty marketingo-
we, jak: reklama prasowa, radiowa, plakatowa (billboardy) i citylighty,

— skierowana byta do 0s6b w kazdym wieku (18+),

— oparto ja na hastach stanowiacych ,,gre stow” i reklamowata konkretne regiony
Slaska, np.:

e citylight — ,,bedzin dobrze”— na tle mato znanego zabytku w zwigzlej formie
opisane zostaly kluczowe kwestie zwiazane z historia regionu,

e citylight — ,,najcickawsze wice”— przedstawia bawiacych si¢ ludzi na tle fajer-
werkow 1 artystycznej postaci,

e citylight — ,,zabrze wygrywa”— w glownej czgsci tego projektu widaé trzech
szczesliwych sportowcow; odwotuje si¢ do aspektu atrakcji sportowych,

e citylight — ,,zré6dlo wisly” — eksponuje tereny zielone, odpowiednie do rekreacji
1 wypoczynku, ktore przetamuja obecne stereotypy dot. regionu,

* citylight — ,,skarby czgsto chowa” — prezentuje nietypowa parg (mgzczyzna jest
nizszy), obejmujaca sig¢, odwrdcona tytem do odbiorcéw promocji i wpatrzona
we fragment czgstochowskiego ottarza (trudno rozpoznawalnego przez respon-
dentoéw na tym zdjeciu),

e citylight — ,,grube rybnik”— na tle regalow z ksiazkami umiejscowione sg ele-
gancko ubrane osoby,

e citylight — ,,cieszyn si¢ bardzo” — na tle zdje¢cia z Zamku Sztuki i Przedsigbior-
czosci stoja kobieta i mezczyzna, oboje trzymaja w rekach poduszki. Zza plecow
mezezyzny wylania si¢ rozowy jelen.

Reklama radiowa przekazywata natomiast wiele informacji na temat regionu i
dostepnych atrakcji w sposob konkretny, zrozumiaty, powiazany z kampania billbo-
ardowa, citylightem/reklama prasowa. Emitowana byta z mata czgstotliwo$cia.

Reklama telewizyjna prezentowana byla przed prognoza pogody w TVN24.
Miata zwigzla forme, interesujaca, prosta koncepcje graficzna. Podkreslata r6zno-
rodne atuty regionu (tereny zielone, rzeki, mozliwos¢ aktywnego wypoczynku, in-
frastrukture drogowa), zaprzeczajace obiegowym opiniom o wojewodztwie §laskim.
Logo bylo wyeksponowane, proste, a zarazem symbolizujace roznorodno$¢: kolory
w logo byly interpretowane jako oznaczajace stonce, niebo, zielen i wegiel, tj. odno-
sily sig do atrakcji zarowno turystycznych, jak i gospodarczych.
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Tabela 2. Ocena kampanii promocyjnej przeprowadzonej w wojewodztwie $laskim
w latach 2008 i 2009

Dane /
kryterium 2008 r. — ,.Slaskie. Pozytywna energia” 2009 r. — ,,Pozytywnie nakrgceni polecaja”
opinii
1 2 3
g Ocena kampanii produktowej (wywiady tel. | Ocena kampanii produktowej i wizerunkowej za
g) gn wspomagane komputerowo na ogélnopol- | pomoca anonimowej ankiety przeprowadzonej na
S skiej probie reprezentatywnej N=1000). probie reprezentatywnej N=300
a2 L .
2 3 Ocena kampanii wizerunkowej (4FGI na te-
% 38 renie woj. $laskiego oraz 2 duzych miastach
N spoza regionu N=125)
v & | 18-75 lat 18-60 lat
L4588
=" 25
. o.s |30 wybranych wspolnie ze Slaska Organiza- | wojewodztwo dolnoslaskie
% 2 _:g cja Turystyczna punktow
N
— =8
Z 5 0,7% 95%
5 g § -é’ (wigkszo$¢ 0sob kojarzyto tylko reklamg z | (54% respondentdw, oprocz promocji w TV i billbo-
% '% g § Pojedync.zych billboardow i pie wiedziata, |ardow, zapamigtato takze pozostate formy reklamy)
O & 'E § |jak przebiegata cala kampania)
2 &

Opinie dot. wizerunku wojewodztwa §laskiego

(przed pokazaniem materiatow reklamo-
wych zawartych w kampanii):

® opinie zréznicowane, najczgsciej stereo-
typowe,

o skojarzenia dot. tego wojewodztwa mozna
byto podzieli¢ na 5 grup:

1) dot. przemystu — cigzkiego, huty,

kopalnie, zapas¢ gospodarcza zwiazana z

restrukturyzacja przemystu gorniczego w

latach 90., haldy, szkody gornicze,

2) dot. kultury — charakterystyczna gwara,

hanysy, Barborka, od$wigtne stroje gorni-

cze, koncerty w Spodku, kluby sportowe,

tradycyjny podziat rol w rodzinie, kuchnia:

rolady, kluski $laskie, ,,modro kapusta”,

3) dot. historii — terytorium sporne migdzy

Niemcami a Polska, Powstania Slaskie,

plebiscyt, Korfanty,

4) dot. biznesu — region promujacy si¢

przede wszystkim biznesowo, dynamicznie

rozwijajacy sig i przyciagajacy inwestycje

(konferencje, nowe hotel itd.),

5) dot. ekologii — brak, zanieczyszczenie

srodowiska, gt. powietrza (stereotyp)

e wojewoOdztwo §laskie ma do$¢ zréznico-
wany wizerunek,

o ciagle bardziej kojarzy si¢ z przemystem
cigzkim niz z turystyka,

e ze¢ wzgledu na dobrze zapamigtang kampanig re-
klamowa nie zachodzita konieczno$¢ prezentowa-
nia materialow reklamowych,

® opinie zréznicowane, ale odnoszace sig do stereo-
typow; wzbudzajace ciekawos$¢: z jednej strony
motywowaly do dziatania (sprawdzenia rzeczywi-
stych atrakcji Slaska), z drugiej strony, opierajac
si¢ na obiegowych opiniach o zanieczyszczeniu
powietrza, wzbudzaty watpliwosci co do rewita-
lizacji $rodowiska lub/i braku duzego wptywu na
pozostate czeéci Slaska

e region oferujacy wiele niezwyktych i réznorod-
nych atrakcji dla 0osob w kazdym wieku, zachgca-
jacy do przyjazdu,

e skojarzenia dot. tego wojewddztwa mozna byto
podzieli¢ na 5 grup:

1) dot. przemystu — cigzki, kopalnie, ale i turystyka i

rekreacja, ustugi,

2) dot. kultury — gwara $laska, szlaki turystyczne,

muzea w kopalniach, kuchnia regionalna, imprezy

kulturalne i rozrywkowe,

3) dot. historii — miejsca i zabytki historyczne,

4)dot. biznesu — organizator licznych spotkan bizne-

sowych, konferencji, imprez biznesowych,

5)dot. ekologii- ochrona srodowiska, nowoczesne

oczyszczalnie $ciekow, czyste powietrze, tereny

gorskie, zielone, lasy, zrodta wod mineralnych.
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—_

2

Opinie dot. wizerunku wojewodztwa $la-
skiego

(opinia po zapoznaniu si¢ ze wszystkimi
materiatami reklamowymi):

Za atuty kampanii uznano:

— roznorodnos¢ atrakceji regionu,

— przetamanie stereotypu,

— spdjnosé-poszczegdlne elementy nawia-
zuja do siebie i uzupehiaja sig,

— zabawna forma.

Za stabg strong uznano:

— brak konkretnych informacji,

— trudno$¢ ze zrozumieniem haset (nie wszy-
scy preferuja i rozumieja gry stowne),

— mato atrakcyjna strona graficzna, zla ja-
kos$¢ techniczna zdjgé.

Ocena ogolna dziatan promocyjnych

Aspekt negatywny:

— ocena kontrowersyjna,

— stabo zapamigtana przez mieszkancow
Slaska i innych regionéw Polski,

— wszyscy respondenci mieli problem ze
wskazaniem konkretnych atrakcji miej-
scowosci,

— nie dostarcza mieszkancom tego regionu
konkretnych informacji na temat atrakcji
turystycznych Slaska,

— brak dziatan wspolnych, promujacych
cate wojewodztwo jako region,

Aspekt pozytywny:

— spojnos¢ koncepcji pokazujaca réznorod-
no$¢ mozliwosci, jakie oferuje region za-
réwno turystom, jak i inwestorom,

— tego typu kampania jest bardziej atrakcyj-
na i interesujaca dla osob stabo zwiaza-
nych z wojewodztwem (pozwala dostrzec
r6znorodnos¢ atrakcji),

Kampania promocyjna pod hastem ,,Pozytywnie
zakreceni polecaja” zostata bardzo dobrze oceniona
przez znaczna wigkszos¢ respondentow (89%).
Wojewo6dztwo uznane zostato za region prezentuja-
cy wiele atrakcji — od zabytkow poprzemystowych
i kulturowych, po miejsca kultu, jak Jasna Gora,
pigkne okolice (Beskidy), pustynig. Hasto byto
zrozumiate dla 91% osob ankietowanych — pozo-
state osoby w wieku miedzy 45 a 60 rokiem Zycia
trochg sceptycznie podchodzity do zamieszczonego
w hasle mtodziezowego, sloganowego stowa ,,za-
kregeeni”. Szata graficzna reklam oceniona zostata
na wysokim poziomie — zdjgcia wyrazne, o zywej
kolorystyce.

Dane statystyczne

— w ciagu roku Slask odwiedza 1,9 min
krajowych turystow i ok. 600 tys. zagra-
nicznych,

— 48% respondentow z catej Polski i 45%
mieszkafcow ze Slaska twierdzi, ze wo-
jewodztwo $laskie dotychczas jest zle pro-
mowane,

— 53% Polakéw 1 64% Slazakow uwaza, ze
wojewodztwo powinno by¢ promowane,

— 68% Polakéw i 64% Slazakow twierdzi,
ze poziom wiedzy na temat jego atrakcji
turystycznych jest niewystarczajacy

e w roku 2008 wojewodztwo $laskie odwiedzito
3 mln turystow, ktorzy skorzystali z min. 1 noc-
legu, w tym ok. 800 tys. turystow zagranicznych.
Goscie wydali ponad 3 mld zt,

® po zeszlorocznej kampanii reklamowej widoczny
wzrost liczby turystow krajowych o 300 tys., a za-
granicznych o 200 tys.
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3

Kierunek dalszych dziatan

Nalezy:

— kontynuowa¢ podstawowe zatozenie dot.
prezentacji zréznicowanej oferty Slaska,
dostarcza¢  konkretnych  wiadomosci
zwigzanych z poszczegdlnymi atrakcjami
turystycznymi, np.: opracowaé szczegoto-
we propozycje spedzania wolnego czasu
przez osoby o wszechstronnych zaintere-
sowaniach,

skupi¢ si¢ na promocji ukierunkowanej na
turystyke i biznes (rozw¢j infrastruktury,
poszukiwanie inwestorow),

respektowac uwagi respondentow dot. wi-
zji kampanii

e promocja ukierunkowana na turystyke i biznes
(rozw¢j infrastruktury, poszukiwanie inwesto-
rOW),

nacisk na turystyke weekendowa,

promocja oparta na atrakcjach, takich jak: zabytki

techniczne, historyczne, rekreacja, miejsca kultu,

biznes, szlaki krajoznawcze,

nawigzanie wspotpracy z innymi miastami kultu,

efektywne wykorzystanie do promocji wojewodz-

twa $laskiego Euro 2012 i stadionu w Chorzowie,

e zachgcanie do przyjazdu osob, ktore nigdy nie od-
wiedzaly tego regionu,

o silniejsze komunikowanie pozytywnych zmian w
okregu,

e $ciaganie na Slask mtodych ludzi, ktérzy masowo

wyjechali za granicg (przyjazd spowoduje naptyw

nowego kapitatu, napgdzenie koniunktury i rozwaj
gospodarki),

dostepnos¢ informacji o terenie

dla miejscowych mieszkancow (ulotki w sklepach,

wrzutki do skrzynek itp.),

e przeprowadzanie kampanii w okresie przedwaka-
cyjnym,

o podkreslanie pozytywnych zmian zachodzacych
w regionie, ,,od$wiezanie” wizerunku wojewodz-
twa,

® zlecanie prac dot. dziatan marketingowych profe-
sjonalnym, niezaleznym firmom, niezwigzanym
bezposrednio z wiadzami lokalnymi,

e Slask — potezne zaplecze dla przemyshu, kultu-
ra $laska, w ktorej praca stanowi warto$¢, liczne
uczelnie wyzsze.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportow [MillwardBrown SMG/KRC 2007; 2008] i whas-
nych badan ankietowych przeprowadzonych wsrdd 300 mieszkancow wojewodztwa dolnosla-

skiego w 2009 r.

Opis kampanii promocyjnej przeprowadzonej w 2009 r.:

przeprowadzona zostala na zlecenie Urzgdu Marszatkowskiego, wspotfinanso-

wana z funduszy Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego,

przebiegata pod hastem ,,Pozytywnie nakrgceni polecaja”,

obejmowata okres od 23 marca do 4 maja 2009 r.,

positkowata si¢ wszystkimi klasycznymi formami przekazu reklamowego,
opierajac si¢ na dynamicznym ujeciu réoznych upodoban i zainteresowan, ktore

mozna zrealizowaé na Slasku, miata na celu zachecenie turystow z catej Polski

do

odwiedzin regionu,

skierowana byta do grupy docelowej w wieku migdzy 15 a 60 rokiem zycia,
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— gléwnym celem kampanii byto ksztaltowanie wizerunku Slaska jako regionu
atrakcyjnego turystycznie i dotarcie do odbiorcow z informacja o walorach wo-
jewddztwa i1 odniesionych sukcesach, np.: centrum aglomeracji ze szlakiem za-
bytkow techniki wyrdznione Ztotym Certyfikatem Polskiej Organizacji Tury-
stycznej,

— treScig kampanii byto ukazanie oddajacych si¢ aktywnym formom wypoczynku
w ciekawych okolicach Slaska, petnych wigoru, sympatycznych oséb, ktére
przyktadem pozytywnych emocji probuja zaraza¢ nimi innych.

Wedlug danych przedstawionych na konferencji dziennikarskiej przez dyrekto-
ra, Tomasza Stemplowskiego, wyemitowano 546 wideoklipow we wszystkich gtow-
nych stacjach telewizyjnych oraz blisko 2 tys. spotow radiowych. Reklamy prasowe
ukazaly si¢ w 3,7 mln egzemplarzy tacznego naktadu wszystkich gazet. Z tresciami
promocyjnymi zapoznato si¢ 700 tys. internautow. Koszt kampanii wyniost 5 min zi,
w tym 1 mln na kreacje¢, PR i dziatania z zakresu marketingu bezposredniego, a 4 min
na zakup czasu antenowego i powierzchni reklamowych.

Turystyka moze stanowi¢ potgzny sektor gospodarczy wojewodztwa $laskiego.
Tworzy nowe miejsca pracy, alternatywne wobec tych, ktore zostaty utracone w tra-
dycyjnych gateziach. Rozwojowi tej gatezi gospodarki sprzyja dodatkowo niski kurs
ztotowki wobec euro i dolara, a takze prowadzona kontynuacja kampanii wizerun-
kowej ,,Pozytywnie zakreceni promuja Slask” wéréd 5 mln mieszkancow tego woje-
wodztwa. Celem dalszej kampanii — produktowej, jest zacheta Slazakow do lepsze-
go zapoznania si¢ z atrakcjami wlasnego regionu. Pomyst oparto na konwencji
mlodziezowej zabawy kolekcjonowania pieczatek ze znanych miejsc. Ci, ktorzy
zdobeda najwigksza kolekcje, maja mozliwos$¢ wygrania pobytu w pigciogwiazdko-
wym hotelu w Beskidach. Dzigki takiej kampanii wladze pragng zwigkszy¢ wiedzg
mieszkancoéw Slaska o rodzinnym regionie, a takze uczynié¢ z nich ambasadoréw
turystyki §laskie;j.

Mieszkancy wojewodztwa Slaskiego oceniaja projekt promocji regionu jako bar-
dzo celowy. Promocja postrzegana jest jako dziatanie korzystne dla wielu grup spo-
tecznych, dajace mozliwo$¢ rozwoju lokalnego handlu i ustug, co przektada si¢ na
0golny wzrost dochodow mieszkancéw oraz budzetu poszczegolnych miast/gmin/
wojewodztwa. Zgodnie uwazaja, ze takie dzialania marketingowe stanowia jedna z
mozliwosci przekonania inwestorow do tego aktywnie rozwijajacego si¢ obszaru.

Podczas 1II edycji festiwalu wojewddztwo §laskie zdobyto 3 miejsce w najbar-
dziej prestizowej kategorii Grand Prix za caloksztatt dziatan promocyjnych. Prowa-
dzona w 2008 r. kampania ,.Slaskie. Pozytywna energia” otrzymala 3 miejsce w ka-
tegorii najlepsza kampania outdoorowa, wyroznienie TVP Info oraz magazynu
,Elle”. Prowadzona w 2009 r. kampania promocyjna wojewodztwa $laskiego zosta-
ta uhonorowana ztotym medalem Gdanskich Targéw Turystycznych Mercurius Ge-
danensis w kategorii najlepsza kampania promocyjna w Polsce.

Jak mozna zauwazy¢, organizatorzy takich przedsiewzig¢ czynnie wykorzystuja
cenne uwagi respondentow dotyczace wizerunku Slaska, oczekiwan wobec kampa-
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nii, dzigki czemu dziatania te odnosza kazdorazowo wiele sukceséw na roznych
ptaszczyznach.

5. Podsumowanie

Wspdlczesny rozwdj spoteczno-gospodarczy jest integralnie zwiazany z zagospoda-
rowaniem przestrzeni. Sposob zas zagospodarowania przestrzeni moze stymulowaé
lub hamowac¢ rozwoj spoleczno-gospodarczy. W tym sensie przestrzen staje si¢ jed-
nym z istotnych czynnikdéw rozwoju, a znaczenie tego czynnika ro$nie wraz z poste-
pujacym zréznicowaniem przestrzennym Srodowiska zycia czlowieka, wzrostem
ztozonosci i intensywnosci struktur przestrzennych oraz zwigkszajacym sig deficy-
tem przestrzeni przydatnej do lokalizowania wielu funkcji spotecznie niezbgdnych
[Ziotkowski 1998].

W tym $wietle znaczenia nabieraja dzialania na rzecz prawidlowego dyspono-
wania i racjonalnego gospodarowania przestrzenig [Obregbalski 1998]. A ich wplyw
na gospodarke wzrasta proporcjonalnie do poziomu uswiadomienia ich znaczenia.

Jak wskazuja najnowsze badania, na podjecie decyzji o miejscu lokalizacji inwe-
stycji, miejscu wypoczynku, edukacji itp. ogromny wptyw maja informacje o atrak-
cyjnosci i prestizu danego obszaru. Budowa odpowiedniego wizerunku miasta, gmi-
ny, wojewodztwa itd. jest zatem niezbgdna i konieczna w celu osiagnigcia sukcesu i
rozwoju danego regionu. Przyktad wojewddztwa slaskiego moze dowodzié, ze stra-
tegie marketingowe odpowiednio zastosowane moga skutecznie pomagaé w rozwo-
ju sektorow gospodarczych. A blgdnie ocenione lub zle dopasowane do oczekiwan
otoczenia nie stymuluja pozadanych dziatan.
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TERRITORIAL MARKETING
— CONCEPT, CLASSIFICATION AND INFLUENCE
IN THEORETICAL AND PRACTICAL ASPECTS

Summary: The purpose of the paper is to put in order the knowledge concerning the concept
of territorial marketing. There are a lot of definitions of this science domain and they are not
always coherent, consistent and unambiguous. This study presents the most common defini-
tions of territorial marketing. Definitions describing the concept of marketing in a general
sense provided the classification criterion. The further part of this paper presents the basic
spheres of influence of this sub-concept, exchange relations between target groups, and its
connection with other marketing sciences. The summary of the paper is a case study, which
presents an analysis of two recent promotional campaigns of the region carried out by Lower
Silesian voivodeship, and the force of their influence on the basic sectors of economy.
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