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Streszczenie. Zachodzace zmiany o charakterze spoteczno-gospodarczym powoduja, ze
konkurujg ze sobg nie tylko przedsigbiorstwa, ale rdwniez miasta, regiony czy inne
uktady przestrzenne. Celem artykutu jest ukazanie nowych form komunikacji marketin-
gowej, ktore stuzg kreowaniu wizerunku regiondw. Zwazywszy na obserwowane rosngce
znaczenie turystyki kulturalnej i duze znaczenie przypisywane turystom, jako grupie do-
celowej dziatan z zakresu marketingu terytorialnego, szczegdlng uwage w artykule po-
$wigcono city placement. Realizacja celu artykutu wymaga prowadzenia rozwazan takze
w kontekscie roli internetu w promocji miast i regionow. Artykut oparto na studiach lite-
raturowych oraz analizie dziatan komunikacyjnych majacych na celu kreowanie wize-
runku wybranych regionoéw.

Wprowadzenie

Przechodzenie miast i regionéw z fazy przemystowej do etapu postindu-
strialnego, a takze rozwoj ekonomii doznan i doswiadczen wyznacza wiele im-
plikacji dla oso6b zarzadzajacych jednostkami osadniczymi. Coraz czgsciej
w praktyce znajduje zastosowanie koncepcja marketingu, ktory rozwija si¢ wie-
lokierunkowo 1 wieloparadygmatycznie, a jego zatozenia przenoszone sg takze
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na grunt zarzadzania miastem czy regionem. Zmieniajace si¢ warunki funkcjono-
wania miast i regionéw, ktorym towarzysza zmiany ich zroédet konkurencyjnosci
wymagaja nowych podejs¢ do kreowania wigzek wartosci adekwatnych do po-
trzeb mieszkancow, turystow, studentow, inwestorow czy mediéw. Coraz istot-
niejsze staje si¢ takze znajdowanie innowacyjnych rozwigzan z zakresu komuni-
kacji marketingowej, ktorych stosowanie umozliwitoby w skuteczny sposob wy-
razanie tozsamos$ci miejsca.

Celem artykutu jest ukazanie nowych form komunikacji marketingowej,
ktore stuzg kreowaniu wizerunku miejsc. Szczegdlng uwage poswigcono city pla-
cement oraz dziataniom promocyjnym, wykorzystujagcym potencjat nowych me-
diéw. Koncentracja rozwazan na tych narzedziach komunikacji marketingowej
wynika z rosngcego znaczenia turystow jako grupy docelowej dziatan z zakresu
marketingu terytorialnego, a takze postepujgcej wirtualizacji zycia spoteczno-go-
spodarczego. Artykut oparto na studiach literaturowych oraz analizie dziatan ko-
munikacyjnych majacych na celu kreowanie wizerunku wybranych regionow.

Kreowanie wizerunku regionu w aspekcie zalozen koncepcji marketingu
terytorialnego

Ukazanie istoty nowoczesnego kreowania wizerunku regionu wymaga od-
wotlania si¢ do koncepcji marketingu terytorialnego, bazujacego na zatozeniach,
zgodnie z ktorymi:

— zintegrowane zastosowanie narzedzi marketingowych, wspierane filozo-
fig zorientowang na klienta, ma na celu kreowanie, komunikowanie, do-
starczanie 1 wymiang oferty miejsca,

— lokalne dziatania ukierunkowane sg na efektywne spotecznie i ekono-
micznie funkcjonowanie okre§lonego miejsca zgodnie z szerszymi ce-
lami,

— marketing miejsca obejmuje analizg, planowanie i kontrolg programow,
ktérych celem jest realizowanie pozadanych procesow wymiany z okre-
$lonymi grupami odbiorcow,

— miejsca staja si¢ obszarami, w ktorych znajduje zastosowanie kategoria
marki (Ashworth, VVoogd, 1990; Florek, 2014, s. 25-27; Domanski, 1997,
s. 21; Szromnik, 2007, s. 18-29).

W tym kontek$cie nalezy podkresli¢, ze stosowanie koncepcji marketingu
terytorialnego jawi si¢ jako jeden z czynnikow rozwoju regionalnego o charakte-
rze endogenicznym, ktory zwigksza zdolno$¢ regionu do szybkiego reagowania
na zmiany zachodzace pod wptywem czynnikow egzogenicznych i przyczynia
si¢ do podnoszenia konkurencyjnosci regionu. Wspotczesnie szczegolnie istotne
jest, aby stosowanie zatozen marketingu terytorialnego przetozylo si¢ na rozwoj
regionow uczacych si¢, gdyz dzieki réoznego typu procesom uczenia si¢, ktore
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wystepuja na konkretnym i dynamicznie zmieniajgcym si¢ terytorium, region
moze wlaczy¢ si¢ w proces globalizacji (Jewtuchowicz, 2005, s. 136-137).

Zgodnie z dorobkiem my$li marketingowej, wybdr form komunikacji mar-
ketingowej 1 tresci przekazoéw nie moze odbywac si¢ w oderwaniu od pozostatych
instrumentow marketingu terytorialnego obejmujacych: oferte terytorialng, wa-
runki jej udostepniania, bedace kosztami korzystania z produktu terytorialnego,
a takze sposoby przekazywania produktu terytorialnego, ktore dotycza miejsca,
czasu, procedur i warunkéw technicznych obstugi odbiorcéw (Szromnik, 2004,
s. 121).

Warto takze zaznaczy¢, ze w kreowaniu wizerunku regionu znajduje zasto-
sowanie zarowno zintegrowana strategia komunikacji marketingowej, ktora
umozliwia przekazywanie odbiorcom informacji o juz istniejgcych zaletach
i przewagach regionu, jak i strategia polegajaca na realizowaniu programéw pro-
mocyjnych nie dla regionu jako catosci, lecz jego poszczegodlnych atrakcji, walo-
row 1 wydarzen.

City placement jako nowoczesna forma komunikacji marketingowej
w dobie rozwoju turystyki

Wsrod nowoczesnych form kreowania wizerunku regionu szczegdlne miej-
sce zajmuje city placement. Stosowanie komunikacji marketingowej polegajacej
na lokowaniu miast i regionow w filmach, serialach, r6znych programach telewi-
zyjnych, ale takze w sztukach teatralnych, ksigzkach czy teledyskach pozwala na
uzyskanie wielu korzysci, wérod ktorych nalezy wskazac¢ z jednej strony na bu-
dowanie zainteresowania turystow i zachecanie do poznania danego miasta czy
regionu, a z drugiej strony na mozliwo$¢ oddziatywania na mieszkancow danego
miejsca i wywotywania u nich poczucia dumy.

Wykorzystywanie w kreowaniu wizerunku regionu city placement wpisuje
si¢ w przemiany zachowan konsumentow, ktore wiazg si¢ z rosnaca rolg turystyki
kulturowej, uwazanej za jeden z wazniejszych segmentoéw turystyki (Jedrysiak,
2008, s. 7) oraz przechodzeniem od masowej turystyki (hard tourism) do tury-
styki nowoczesnej okreslanej jako turystyka tagodna (soft tourism), ktorej wyra-
zem jest:

— odchodzenie od biernych form spedzania wolnego czasu na rzecz form,

ktore wymagaja aktywnosci ze strony turysty,

— zastepowanie modelu konsumpcji ustug turystycznych, w ktorym domi-
nowat jeden gtowny wyjazd w roku w okresie wakacyjnym, modelem
konsumpcji opartym na wigkszej liczbie nieco krotszych wyjazdow
w roku,

— nastawienie na przezywanie, do§wiadczanie, a nie ,,zaliczanie atrakcji tu-
rystycznych”,
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— rosnace znaczenie dla turysty wczesniejszego przygotowania si¢ do po-
drozy przez poszerzenie wiedzy na temat kultury, historii odwiedzanego
regionu,

— dazenie do spedzania urlopu zgodnie ze stylem zycia mieszkancow od-
wiedzanego regionu (Alejziak, 1999, s. 212; Niezgoda, Zmyslony, 2006,
s. 209).

Turystyka stanowi obecnie w wielu krajach jedna z szybciej rozwijajacych
si¢ galezi gospodarki i staje si¢ bardzo istotnym czynnikiem stymulujagcym roz-
woj spoteczno-gospodarczy. Ponadto rozwoj turystyki utatwia pozyskiwanie in-
westoroOw oraz kreowanie innych produktow, a takze ich skomercjalizowanie.
Bardzo wazny jest tez spoteczny wymiar rozwoju turystyki, ktory wyraza si¢
w jej wplywie na zmniejszanie dysproporcji rozwoju osobowego ludzi, powigk-
szanie kapitatu ludzkiego i1 spotecznego oraz tworzenie spoleczenstwa niekseno-
fobicznego. Jednoczes$nie nalezy podkresli¢, ze turystykg kulturowa zaintereso-
wani moga by¢ zardowno mieszkancy danego regionu, jak i turysci zagraniczni,
ktérzy cheg pozna¢ dziedzictwo kulturowe i/lub kultur¢ wspolczesna zwiazang
z danym miejscem (Zabiniska, 2014, s. 17—18). Stymulowanie rozwoju turystyki
kulturowej wiaze si¢ z poszerzaniem zakresu ustug §wiadczonych przez instytu-
cje kultury i1 podnoszeniem ich jakosci, znajdowaniem atrakcyjnych sposobow
prezentacji dziedzictwa kulturowego oraz prowadzeniem skutecznych dziatan
marketingowych ukierunkowanych na wybrane grupy docelowe.

Poszukiwanie nowych nosnikow przekazu i wykorzystywanie city place-
ment w komunikacji marketingowej wymaga zastgpowania myslenia typu:
,»W tym miescie jest znany zabytek” mysleniem: ,,w tym miescie powstal moj
ulubiony film”. Ponadto osoby zaangazowane w promocj¢ miast i regiondw po-
winny podejmowa¢ dziatania stuzace pozyskiwaniu ekip filmowych i tworzeniu
warunkow sprzyjajacych ich pracy (Proszowska-Sala, Florek, 2010, s. 167).

Szczegodlng role w stymulowaniu promocji przez kultur¢ maja do odegrania
regionalne fundusze filmowe, ktore sa powotywane z inicjatywy wtadz regional-
nych. Wiasny fundusz filmowy maja: £6dz, Gdynia, Gdansk, wojewodztwo $la-
skie, Poznan i Wielkopolska, Wroctaw i Dolny Slask, Krakow i matopolskie oraz
wojewodztwo zachodniopomorskie, kujawsko-pomorskie, mazowieckie, Lublin
i Biatystok (Polski Instytut...).

Zasady prowadzenia dziatan opartych na city placement, wraz z okre$leniem
wynikajacych z tego korzysci przedstawiono na rysunku 1. Strategia city place-
ment, mimo ze obecnie dotyczy gtownie duzych miast, powinna by¢ rozwazana
takze przez osoby odpowiedzialne za promocje $rednich i matych miast, ktore
rowniez mogg by¢ atrakcyjne dla tworcow (Szromnik, 2015, s. 8).
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Przestanki rozwoju city placement:

— rosnace zainteresowanie wladz regionow nowymi formami komunikacji marketingowej

— tworzenie regionalnych funduszy filmowych, utatwiajacych wspotprace ze §wiatem kultury

— zwigkszajaca si¢ mobilno$¢ konsumentdw i zyskujaca na znaczeniu turystyka, a w tym tu-
rystyka kulturowa, generujaca wiele doznan i do§wiadczen

— rosngca frekwencja widzow w kinach, czemu towarzyszy zwiekszajaca si¢ liczba produko-
wanych w Polsce filmow

— potencjat city placement w kreowaniu korzysci ujawniajacych si¢ w przekroju takich grup
jak: turySci, mieszkancy regionu, wladze regionu, $wiat kultury
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Zasady prowadzenia dziatan opartych na city placement:
— dlugofalowos¢ dziatan i zapewnienie zgodnosci przekazu ze strategia miasta czy regionu
— opracowywanie filmowych map, przewodnikow
— organizowanie wycieczek $ladami filmowych wydarzen
— organizowanie wydarzen tematycznych dotyczacych dziet, w ktorych zostato ulokowane
miasto czy region
— integrowanie dziatan z zakresu city placement z innymi formami promocji regionu

— dokonywanie pomiaru skuteczno$ci

Korzysci wynikajace ze stosowania city placement:

— dla regionu i mieszkancow: korzysci wizerunkowe, wzrost liczby doniesien medialnych,
wzrost liczby turystow, rozwoj oferty turystycznej generujacy powstawanie nowych miejsc
pracy w regionie, poczucie dumy mieszkancow regionu

— dla §wiata kultury, a w tym dla ekip filmowych: wsparcie finansowe i ustugowe, dobra at-
mosfera dla tworcow,

— dla turystow: poszerzenie oferty turystycznej i petniejsze zaspokojenie potrzeb w zakresie
rozrywki, kultury i rekreacji, wynikajace ze zwiedzania miejsc, ktore byty pokazywane
w ksiazkach i filmach

Rysunek 1. Przestanki, formy, zasady stosowania i korzysci wynikajace z city placement

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Odnoszac si¢ do mechanizmu oddziatywania city placement na odbiorcow
nalezy wskazaé, ze fabula filmu czy serialu, w ktorym ukazano miasto, wzbudza
zazwyczaj u widzéw emocje i angazuje ich bardziej niz tradycyjne formy stuzace
kreowaniu wizerunku miast i regiondw, takie jak np. foldery, billboardy. Ponadto
warto doda¢, ze komunikat typu city placement odbierany jest zazwyczaj cen-
tralng droga przekazu, a nie peryferyczna. Towarzysza temu zatem zachowania
przemyslane, a sam przekaz oddziatuje zar6wno na komponent kognitywny, jak

i afektywny postawy.
Rola nowych mediéw w kreowaniu wizerunku regionu

Dazac do ukazania kierunkoéw rozwoju form komunikacji marketingowej
stosowanych przez osoby odpowiedzialne za kreowanie wizerunku jednostek
osadniczych, nalezy odnies¢ si¢ do zmian wywotanych rozwojem internetu. Zwa-
Zywszy na postepujaca wirtualizacj¢ zycia spoleczno-gospodarczego, wprowa-
dzanie innowacji w komunikacji marketingowej miast i regiondw wymaga
uwzgledniania potencjalu nowych mediéw — ich rosngca rola w kreowaniu wize-
runku regionu wynika z tego, ze w dobie rozwoju spoleczenstwa sieci turysci, ale
takze inwestorzy i1 osoby tworzace inne grupy docelowe coraz czesciej poszukuja
informacji dotyczacych réznych wymiarow oferty miejsc w internecie. Zwiek-
szajace si¢ znaczenie internetu w kreowaniu wizerunku miejsc wigze si¢ takze ze
wzrostem dynamiki procesow internacjonalizacji miast i regionow.

Duzy potencjat w ksztattowaniu zachowan adresatow dzialan marketingo-
wych, prowadzonych przez regiony maja strony internetowe. Wynika to z tego,
ze ich oddzialywanie bazuje na r6znych typach zawarto$ci tresci, a w tym na tek-
Scie, zdjeciach oraz materiatach audio i wideo. Wybor rozwigzan w tym zakresie
powinien uwzglednia¢ wiele czynnikdéw, w tym rowniez to, ze chociaz tresci wi-
deo sg coraz czesciej i chetniej akceptowane przez uzytkownikéw internetu, to
jednak z punktu widzenia specyfiki funkcjonowania wyszukiwarek interneto-
wych nalezy wskaza¢ na walory tekstu jako typu tresci oferowanej uzytkowni-
kom sieci (Kepinski, Kordowski, Satkowski, Sztubecki, 2015, s. 88-91). Ponadto
doswiadczenia i doznania odbiorcow korzystajacych ze stron internetowych za-
leza od przyjetych na etapie projektowania rozwigzan w zakresie tzw. 31, czyli
informacji, interakcji oraz impresji.

Odwotujac si¢ do komponentéw postaw odbiorcoOw przekazéw nalezy zau-
wazy¢, ze umieszczanie w serwisie informacji dotyczacych regionu, przyczynia
si¢ do zmiany postawy przez element kognitywny. Prawdopodobienstwo zmiany
postawy odbiorcy wobec regionu przez wplywanie na element poznawczy jest
tym wigksze, im w wigkszym stopniu serwis internetowy ma informacyjny cha-
rakter. Majac na uwadze to, ze w serwisach internetowych informacje o regionie
moga by¢ umieszczane W przyjemnej, atrakcyjnej dla odbiorcy oprawie graficz-
nej 1 dzwigkowej, ktdrej towarzysza animacje, to pozytywne emocje wynikajace
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z odbioru takiego przekazu sa przenoszone na sam region. Do zmiany postawy
przez oddziatywanie serwisu internetowego na element behawioralny dochodzi
natomiast, gdy w serwisie internetowym mozliwe jest wykonanie okreslonych
czynnosci. Oznacza to, ze serwis internetowy moze wpltywaé zarowno na prze-
konania, jak i uczucia odbiorcéw przekazow oraz na ich zachowania.

Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze tworzenie doznan i doswiadczen uzyt-
kownikow stron internetowych poswigconych miastom i regionom wymaga
uwzgledniania specyfiki i r6znorodnosci grup docelowych oraz tego, ze zacho-
wania internautOw roéznicujg si¢ w przekroju motywacji dotyczacych korzystania
z internetu, postaw wobec sieci, czestosci i zakresu wykorzystywania nowych
mediow, wiedzy i umiejetnosci informatycznych, cech demograficzno-ekono-
micznych, sposobow uzytkowania internetu.

Zwazywszy na to, ze strony internetowe petnig wiele funkcji i sg wykorzy-
stywane przez odbiorcéw przekazéw marketingowych na roéznych etapach pro-
cesu decyzyjnego, to zrodtem réznorodnych doznan i dos§wiadczen moze by¢:

— uswiadomienie sobie przez odbiorce przekazu sposobu zaspokojenia po-
trzeby w wyniku dziatan marketingowych prowadzonych w internecie
przez osoby odpowiedzialne za promocj¢ miejsc,

— poszukiwanie w internecie informacji o sposobach zaspokajania potrzeb
i produkcie regionu oraz jego subproduktach,

— wyrazanie w internecie oceny dotyczacej réznych wymiaréow produktu
terytorialnego.

Duzy potencjat ma rowniez komunikacja za posrednictwem blogerow, kto-
rzy wykorzystujac internetowe kanaty komunikacji (wtasne blogi, Facebook,
YouTube, Instagram) docieraja do swoich odbiorcow, pokazujac oblicza miast
i regionow. Z punktu widzenia kreowania wizerunku miejsc istotne jest to, ze
tematyka blogow jest bardzo zrdéznicowana i obejmuje m.in. rozne dziedziny kul-
tury, sport. Duza grupe odbiorcéw majg rowniez blogerzy kulinarni, z ktorymi
wspotpraca pozwala prezentowac regionalne produkty zywnosciowe czy oferte
ustug gastronomicznych.

Uatrakcyjnianiu korzystania z oferty regionu stuzy takze bazujaca na nowo-
czesnych rozwigzaniach z zakresu informatyki tzw. poszerzona rzeczywisto$¢
(augmented reality), ktora pozwala na taczenie $wiata realnego z elementami wir-
tualnymi, tworzonymi przy uzyciu grafiki komputerowej. Korzystajacy z tego
typu aplikacji na tablety i smartfony mieszkancy oraz turysci odwiedzajacy re-
gion moga w zdobywa¢ wiedz¢ o historii miejsca i porownywac, jak wygladato
ono kiedys, a jak teraz.

W aspekcie budowania wizerunku miejsca nalezy rozpatrywac takze crowd-
sourcing jako narzgdzie nowej generacji, ktore pozwala na pozyskiwanie pomy-
stow i inspiracji od najlepiej znajacych swoje potrzeby mieszkancow regionu.
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Umozliwienie im uczestnictwa w zadaniach, ktore kiedy$ byly realizowane wy-
tacznie przez osoby tworzace programy rozwoju regionéw jest wyrazem komu-
nikowania tego, ze dany region jest zarzadzany w sposob uwzgledniajacy zato-
Zenia orientacji rynkowe;.

Wykorzystywanie nowych mediow w kreowaniu wizerunku regionu jest
tym istotniejsze, ze pozwala dzieki cechom internetu wigczy¢ przedstawicieli
grupy docelowej, wystepujacych w roli prosumentéw w proces komunikacji mar-
ketingowej. Stwarza to szans¢ na utworzenie emocjonalnej wig¢zi z miejscem oraz
wywolanie mechanizmoéw dzielenia si¢ przez konsumentéw informacjami z in-
nymi odbiorcami. Zgodnie z zatozeniami koncepcji marketingu opartego na me-
diach spotecznosciowych tworzona jest wartos¢ bazujaca na zasobach informa-
cyjnych oraz wigziach, ktore powstaja migdzy uczestnikami szeroko rozumiangj
wymiany (Mazurek, 2012, s. 124-125). Duze znaczenie odgrywa w tych proce-
sach zaufanie, ktére budowane jest przez transparentne przekazywanie informacji
(Prahalad, Ramaswamy, 2004).

Nalezy podkresli¢, ze wyjscie poza narzedziowy wymiar komunikacji mar-
ketingowej w internecie, stuzacej kreowaniu wizerunku miejsc, wymaga przyj-
mowania optyki, zgodnie z ktorg odbiorcy staja si¢ wspotkreatorami warto$ci
mogacych mie¢ istotne znaczenie w procesach konkurowania miast i regionow.

Podsumowanie

W zakonczeniu prowadzonych rozwazan warto wskaza¢ na dokonujacy si¢
rozw0j funkcji komunikacji marketingowej (Taranko, 2015, s. 27). Oznacza to,
ze oprocz tradycyjnych funkcji, takich jak: informowanie, naktanianie i ksztatto-
wanie postaw odbiorcow przekazow, czy tez przypominanie o regionie i jego
ofercie, zintegrowana komunikacja marketingowa powinna stuzy¢ edukowaniu
odbiorcow, zwigkszaniu ich wiedzy 1 wysubtelnianiu potrzeb. Zwazywszy na po-
wstawanie nowych koncepcji marketingu i dokonujace sie przemiany w zacho-
waniach konsumentow, a w tym na rozw6j postmaterialistycznej konsumpcji na-
lezy wskaza¢ takze na funkcje budowania wielowymiarowych doznan i do§wiad-
czen, wynikajacych z korzystania z oferty regionu, jak rowniez na zwigkszajaca
si¢ role komunikacji marketingowej w ksztattowaniu zaangazowania odbiorcow,
w pobudzaniu ich kreatywnosci oraz na budowanie partnerstwa przez dwukie-
runkowg wymiang¢ informacji.
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Modern Instruments of Marketing Communication
in Creating the Image of a Region

Keywords: territorial marketing, marketing communication, image of a region, culture
tourism, city placement, new media

Summary. The socio-economic changes currently underway lead to competition not only
between companies but also between cities, regions or other forms of spatial organization.
The aim of the article is to show new forms of marketing communication that help create
the image of the region. Considering the increasing role of culture tourism and the high
importance attributed to tourists and a target segment for territorial marketing activities,
special attention in the article was given to city placement. Realization of the aim of this
article required considering also the role of the internet in the promotion of cities and
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regions. The article is based on literature studies and an analysis of communication activ-
ities leading to the creation of image of selected regions.
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