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Streszczenie

Jednostki terytorialne funkcjonuja obecnie w warunkach nasilajacej sie konkurencji, co wy-
musza budowanie ich atrakcyjnego wizerunku. Regionem, ktory aktywnie buduje silny, pozy-
tywny wizerunek, jest wojewddztwo $laskie. W artykule podjeto sie identyfikacji planowanego
wizerunku Slaska oraz dziatan marketingowych stuzacych jego wykreowaniu.

Stowa kluczowe: wizerunek, atrakcyjnos¢ regionu, kampanie, dziatania marketingowe

Summary

Due to the processing competition, territorial units need to create their image of an attractive
place. A region advanced in building a strong, adventurous image is the Silesian Voivodeship.
This paper presents the Silesian image planned by the regional authority as well as marketing
actions which enable to achieve the strategic goal.
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. Wstep

Charakterystyczna cecha wspoiczesnego swiata jest nasilajaca sie konkurencja.
Dotyczy ona nie tylko $rodowiska biznesowego, bedacego tradycyjnym obsza-
rem rywalizacji podmiotdw gospodarczych (gtéwnie przedsichiorstw), lecz tak-
ze nowych sfer, na przyktad sektora publicznego. Jednostki terytorialne (kraje,
regiony, miasta, gminy) rywalizuja migdzy soba o okreslone korzysci, w tym:
0 dostep do srodkow finansowych (miedzynarodowych, krajowych), pozyska-
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nie inwestordw zewnetrznych transferujacych poza pienigdzmi takze informacje
i wiedze, utrzymanie kapitatu w regionie, lokalizacje agend i instytucji rzado-
wych, organizowanie imprez miedzynarodowych i tym podobne. Najbardziej
konkurencyjne jednostki terytorialne zapewniaja sobie dostep do zasobéw ka-
pitatowych (finansowych i rzeczowych), ludzkich, naturalnych, dzigki czemu
mozliwe jest zaspokajanie zidentyfikowanych i antycypowanych potrzeb klien-
téw i grup interesariuszy, zaréwno zamieszkujacych dana jednostke osadnicza
i w niej gospodarujacych, jak i planujacych osiedlenie i prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej [Klasik, Kuznik, 2001].

Aby sprosta¢ wyzwaniom konkurencji, jednostki terytorialne musza po-
zytywnie wyr6znic¢ si¢ sposrod innych uczestniczacych w grze rynkowej oraz
utrwali¢ w $wiadomosci réznych podmiotéw wilasna unikatowa pozycje. Moga
to osiagna¢ za pomoca odpowiednio uksztattowanego wizerunku (image’u).
Funkcje, jakie spetnia silny, pozytywnie uksztattowany wizerunek jednostki te-
rytorialnej, wydaja sie nie do przecenienia w sytuacji narastajacej konkurencji,
co dodatkowo potwierdza fakt, ze budowaniem wizerunku (brandingiem) zaj-
muja si¢ wyspecjalizowane agencje marketingowe, tworzone sa takze swiatowe
rankingi krajow (Anholt-GMI Nation Brands Index) czy miast (Anholt-GMI City
Brand Index), oparte na wizerunku danej jednostki terytorialnej utrwalonym
w opinii mieszkancow [Anholt, 2006]. Wysoka pozycja w rankingu to nie tylko
prestiz dla kraju czy miasta, ale takze miernik skutecznosci zarzadzania jed-
nostka terytorialna. Mozna zauwazy¢, ze nasilajaca sie konkurencja wymusza
profesjonalizacje zarzadzania miejscem, w tym takze wiasciwy dobor i kom-
pozycje dziatan marketingowych wspierajacych kreowanie wizerunku jednostki
osadniczej.

Kreowanie wizerunku miejsca stanowi obszar zainteresowania zarOw-
no wiadz samorzadowych (w wypadku marketingu regionalnego lub urba-
nistycznego), jak i wladzy centralnej (w ramach marketingu narodowego).
Odpowiednio uksztattowany wizerunek urasta obecnie do jednego z najistot-
niejszych instrumentéw planowania strategicznego i zarzadzania jednostka
terytorialna [Piatkowska, 2010]. Istnieje zatem rosnace zapotrzebowanie za-
rowno na wiedze teoretyczna, jak i praktyczne wskazéwki i propozycje dzia-
fan stuzacych zbudowaniu pozytywnego wizerunku jednostki osadniczej.
Wymiana doswiadczen regionalnych pozwala na wskazanie tych o charakterze
uniwersalnym, ktére moga by¢ z powodzeniem stosowane w praktyce w ra-
mach marketingu terytorialnego.

Blizsze rozpoznanie problematyki zwiazanej z ksztattowaniu pozadanego
obrazu jednostki terytorialnej wydaje sie réwniez istotne ze wzgledu na specy-
fike zakresu terytorialnego badan — wojewodztwa $laskiego. Region ten od lat
prébuje zmieni¢ swoj wizerunek obszaru zacofanego, silnie zurbanizowanego,
zdegradowanego przemystem ciezkim na rzecz regionu atrakcyjnego, nowocze-
snego, innowacyjnego, stanowiacego obszar nie tylko rozwijajacej si¢ gospodar-
ki, ale takze oferujacego wiele atrakcyjnych sposob6w spedzania wolnego czasu.
Wydaje si¢ 0 wiele wigkszym rynkowym wyzwaniem stworzenie dobrego ima-
ge’u regionu zindustrializowanego niz wojewddztwa postrzeganego jako region
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przyjazny turystom ze wzgledu na walory przyrodnicze, krajobrazowe, zabytki
historyczne i tym podobne.

Do przygotowania czesci empirycznej niniejszego opracowania postuzono
sie metoda monograficzna bazujaca na wywiadach pogtebionych i analizie do-
kumentéw. Badania prowadzone byty w sierpniu i wrzesniu 2010 roku. Analizie
poddano dokumenty udostepnione przez Urzad Marszatkowski Wojewodztwa
Slaskiego, w tym koncepcje kreatywna marki ,Slaskie”, zatozenia i rapor-
ty z kampanii wizerunkowych, a takze wyniki badan dotyczace ich skutecz-
nosci. Wywiady pogtebione przeprowadzono z dyrektorami jednostek Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Slaskiego, to jest Gabinetu Marszatka,
Wydziatu Promacji i Wsp6tpracy Miedzynarodowej oraz Wydziatu Gospodarki.
Badany przypadek pozwolit na wyciagniecie konkluzji odnosnie do sposobu
budowania wizerunku regionu, a takze na sformutowanie ogélnych wnioskéw
dotyczacych skutecznosci podjetych dziatan marketingowych.

2. Istota wizerunku jednostki terytorialnej

Rozwazania dotyczace wizerunku jednostki osadniczej nalezy rozpocza¢ od jed-
noznacznego zdefiniowania, co kryje si¢ pod pojeciem wizerunek. Etymologia
wskazuje tacine jako zrédtostéw terminu. Stowa ,,imago” lub ,,imaginatio” ozna-
czaly obraz, podobizng, symbol, wyobrazenie [Tkaczyk, Rachwalska, 1997].
Obecnie w powszechnym rozumieniu wizerunek (image) oznacza ,,portret, ob-
raz, subiektywne wyobrazenie zjawisk, przedmiotéw, ludzi, panstw, produktéw,
zjawisk przyrodniczych, spotecznych i gospodarczych” [Biedermann, Urbaniak,
1998, s. 17]. Zdaniem Philipa Kotlera wizerunek stanowi ,,zbior przekonan, my-
sli i wrazen danego podmiotu (osoby lub grupy) o jakims obiekcie, przy czym
przez obiekt mozna rozumie¢ firme, produkt i jego marke, miejsce badz osobe”
[Kotler, 1994, s. 549].

Co istotne, wizerunek nie jest wiernym odzwierciedleniem rzeczywistosci,
poniewaz powstaje w wyniku postrzegania — procesu nacechowanego subiek-
tywizmem jednostki, jest zatem kategoria zindywidualizowana. Wytworzony
obraz moze by¢ prawdziwy lub fatszywy, moze wynika¢ zaréwno z witasnego
doswiadczenia, jak i zastyszanych opinii. Zalezy od zyczen, obaw, doswiadczen
i przesadéw cztowieka. Oznacza to, ze wizerunek jest kategoria ztozona we-
whnetrznie, niestata — image moze si¢ zmienia¢ w czasie w wyniku oddziatywa-
nia marketingowego, lecz takze powstajacych emocjonalnych sadéw i projekcji
jednostki badZz wptywu cztonkdw danej spotecznosci.

Mozna zatem przyjaé, ze wizerunek to zestaw subiektywnych wyobrazen
0 réznych obiektach (miejscach, firmach, ludziach), istniejacy w sferze percepcji
otoczenia.

Odnoszac si¢ do wymiaru wizerunku, ktéry stanowi przedmiot rozwazan
teoretycznych i badan empirycznych niniejszej pracy, nalezy przyblizy¢ pojecie
wizerunku miejsca (jednostki terytorialnej, jednostki osadniczej). W literaturze
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krajowej i zagranicznej mozna spotkac sig¢ z koncepcja, w ktdrej wizerunek jed-
nostki osadniczej stanowi sume wierzen, idei i wrazen, ktére ludzie odnosza do
danego miejsca [Kotler, Haider, Rein, 1993; Szromik, 2008].

Wizerunek w rozumieniu marketingu terytorialnego dla jednostki terytorial-
nej petni istotne funkcje. Sa to:

— upraszczajaca — polegajaca na selektywnym postrzeganiu realnych cech
danego obszaru; cechy te z reguty sa bardzo liczne, odbijaja sie i koduja
jedynie wybrane charakterystyki jednostki terytorialnej, powodujac frag-
mentaryczne odwzorowanie rzeczywistosci,

— porzadkujaca — zwiazana z faktem, ze w procesie percepcji nowe informa-
cje naktadane sa na juz istniejace, nastepuje zatem proces ich uzupetnienia
i weryfikacji (informacje zgodne z dotychczasowym wizerunkiem sa na-
tychmiast przyswajane, informacje z nim niezgodne sa natomiast margina-
lizowane lub odrzucane),

— minimalizujaca ryzyko — pozwala na zmniejszenie ryzyka btednych decy-
zji; dobra reputacja jednostki terytorialnej jest szczeg6lnie znaczaca w cza-
sach recesji gospodarczej,

— orientacyjna — zwiazana z rola wizerunku w procesie przeptywu informa-
cji do pozadanych grup odbiorcéw [Piatkowska M., 2010].

Wizerunek jednostki terytorialnej moze by¢ rozpatrywany w wielu wymia-
rach, mozna méwi¢ o wielu rodzajach wizerunku wyrdznionych na podstawie
okreslonych kryteridw, przyktadowo takich jak: sita wizerunku, odczucia, jakie
budzi, obiekt postrzegajacy i inne. Wymienione kryteria i rodzaje wizerunku

przedstawiono w tabeli 1.
Tabela 1
Wybrane rodzaje wizerunku jednostki terytorialnej

Kryterium Rodzaje wizerunku jednostki terytorialnej
* wizerunek pozytywny

» wizerunek negatywny

* wizerunek silny

* wizerunek staby

* wizerunek obecny

» wizerunek przyszty

» wizerunek wiasny (autowizerunek)

* wizerunek obcy

Zgodnos¢ wizerunku z zatozeniami * wizerunek planowany (pozadany)
strategicznymi * wizerunek zarejestrowany (rzeczywisty)

Odczucia, jakie budzi wizerunek

Sita wizerunku

Czas postrzegania wizerunku

Obiekt postrzegajacy

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: [Budzynski, 2002 oraz Szromik, 2008].

Najczesciej wizerunek bywa postrzegany w kontekscie emocji, ktére budzi.
Wedtug tego kryterium mozna wyrozni¢ wizerunek pozytywny i negatywny.
Pozytywny wizerunek miejsca oznacza, ze dana jednostka osadnicza budzi do-
bre skojarzenia, wynikajace z pozytywnych doswiadczen rezydentéw i innych
interesariuszy, ktérzy odczuwaja satysfakcje z zamieszkania czy ulokowania
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dziatalnosci gospodarczej w danym miejscu. Wizerunek negatywny natomiast
swiadczy o niskiej satysfakcji mieszkancéw i inwestoréw. Na takie postrze-
ganie miejsca ma wptyw rozbieznos¢ pomiedzy oczekiwaniami, potrzebami
réznych podmiotéw a dziataniami wtadz samorzadowych badz centralnych.

Niezaleznie od charakteru emocji wazna jest sita wizerunku jednostki teryto-
rialnej. Wedtug tego kryterium mozna wyrézni¢ wizerunek silny (wéwczas dany
obszar ma wyraznie okreslone miejsce w $wiadomosci adresatow wizerunku,
jego obraz jest wyrazisty i spojny) badz staby (co oznacza, ze jednostka teryto-
rialna nie zajeta wysokiej pozycji w percepcji spotecznej, swiadomos¢ danego
miejsca jest niewystarczajaca, aby miasto, region czy kraj mogty pozyska¢ lub
utrzymac¢ mieszkancéw, pracownikéw albo inwestorow).

Wizerunek jednostki osadniczej moze wykazywaé zmienno$é w czasie.
Przyktadem kraju, ktérego postrzeganie na arenie miedzynarodowej zmienito
si¢ w sposob zasadniczy, moze by¢ Japonia. Do lat 70. XX wieku kraj ten odbie-
rany byt jako zacofany producent towaréw o niskiej jakosci. Dzi$ jest synonimem
postepu, innowacji, kolebka nowoczesnych technologii ICT, miejscem wykorzy-
stujacym tak zwany ,.efekt kraju pochodzenia” (wielu nabywcow chetnie siega
po produkty high-tech dlatego, ze pochodza z Japonii). Ponadto w miare uptywu
czasu zmieniaja si¢ adresaci wizerunku, ich sytuacja spoteczna, ekonomiczna
oraz zawodowa, system wartosci, potrzeby i preferencje. Mtodziez poszukujaca
atrakcyjnej oferty edukacyjnej staje sie pracownikami, przedsiebiorcami chcacy-
mi realizowac¢ sie w sferze zawodowej. Osoby mtode poszukujace interesujacych
miejsc spedzania wolnego czasu, chetnie uczestniczace w imprezach sportowych
czy kulturalnych, wchodzac w kolejna faze cyklu zycia rodziny, beda oczeki-
waty od wiadz miasta lub regionu propozycji spedzania wolnego czasu razem
z dzie¢mi.

Wizerunek cechuje takze zmiennos¢ determinowana podmiotem postrzega-
jacym. Mozna méwi¢ o wizerunku wiasnym oraz wizerunku obcym. Wizerunek
wiasny to wyobrazenie o miejscu — miescie, regionie — powstate wsrod jego
mieszkancow. Szczegdlna jego odmiang jest wizerunek utrwalony wsrod przed-
stawicieli wiadz jednostki terytorialnej. Wizerunek obcy natomiast oznacza wy-
obrazenie 0 miejscu pojawiajace si¢ w $wiadomosci podmiotéw wchodzacych
w skiad szeroko rozumianego otoczenia — regionalnego, krajowego, miedzyna-
rodowego.

Z ta typologia $cisle wiaze sie kolejna, ktérej podstawa wyrdznienia jest kry-
terium zgodnosci wizerunku z zatozeniami strategicznymi, pozwalajace wska-
za¢ wizerunek planowany (pozadany) i zarejestrowany (rzeczywisty). Pozadany
wizerunek miejsca oznacza obraz regionu, jaki jego wladze pragna wykre-
owaé¢ w swiadomosci adresatow i jest on wynikiem planowania strategicznego.
Wizerunek zarejestrowany to obraz rzeczywiscie uksztattowany w swiadomosci
mieszkancow, inwestoréw, turystoéw i innych interesariuszy.
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3. Planowany wizerunek wojewddztwa slaskiego i jego
komponenty

Wojewddztwo $laskie jest regionem specyficznym, potozonym geograficznie na
styku europejskich szlakéw komunikacyjnych. Jest tu skoncentrowany powaz-
ny potencjat przemystowy kraju, co stanowi zaréwno o jego sile i gospodarczej
atrakcyjnosci regionu, jak i stabej stronie poprzez stereotypowy obraz obszaru
silnie zurbanizowanego. Wojewddztwo $laskie to jeden z gtéwnych (po tédzkim)
producentdw energii oraz gtéwny odbiorca energii (ze wzgledu na rozbudowa-
ny przemyst, duze zageszczenie ludnosci — liczne miasta, wysoka urbanizacje,
rozwinieta infrastrukture, naptywajace do regionu inwestycje). To sprawia, ze
Slask nie jest ,,czarna dziura”, lecz jasnym miejscem na nocnej mapie Polski, cze-
scia ,$wietlnej osi Europy”. Slask to takze region o duzej dyferencjacji, zaréwno
przyrodniczej, jak i kulturowej. Slaskie zamieszkuje najbardziej réznicowana et-
nicznie grupa obywateli Polski, do czego przyczynity si¢ zaréwno uwarunkowa-
nia historyczne, jak i reforma administracyjna z 1999 roku. Te czynniki sprawia-
ja, ze nie ma spojnej tozsamosci mieszkancow regionu, a budowanie wizerunku
wojewddztwa jest zadaniem trudnym, wymagajacym znalezienia ptaszczyzny
wspOlnej dla catego obszaru administracyjnego.

W 2007 roku podjeto prace nad koncepcja kreatywna dla Slaska. W zatoze-
niach powinna by¢ wiarygodna i sugestywna, bazujaca na silnym fundamencie
i dajaca perspektywy na przyszto$é. Hastem pozycjonowania wojewddztwa $la-
skiego (tzw. big idea) stato sig: ,,Slaskie. Pozytywna energia”. Metaforyczne uje-
cie energii miato stanowi¢ spos6b na przetamanie upowszechnionego wizerunku
wojewddztwa $laskiego. Hasto to wybrano miedzy innymi ze wzgledu na jego
nastepujace cechy:

1) prostote — oparcie komunikacji marketingowej na jednym podstawowym
pojeciu pozwala na zastosowanie jasnego komunikatu, stanowiacego pod-
stawe wszelkich kampanii i akcji wizerunkowych;

2) pojemnos¢ — stowo ,,energia” ma wiele znaczen, w odniesieniu do woje-
wobdztwa $laskiego oznacza:

— energig elektryczna (czysta) produkowana w regionie,

— energig tkwiaca w ludziach, zaradnych i pracowitych, co wptywa na roz-
woj gospodarczy wojewodztwa,

— energie zyciowa, witalnos¢, dzigki ktorej region jest kreatywny, ozywiony
i inspiruje do dziatania,

— atrakcje turystyczne, ktére pozwalaja ,,natadowaé sie energia” (zabytki,
tereny zielone, akweny wodne), jak i ,wytadowac energig” (turystyka kwa-
lifikowana, sporty ekstremalne),

— energetyczne wydarzenia kulturalne i sportowe,

— energie duchowa pochodzaca z sanktuariéw (Jasna Gora, Piekary Slaskie);

3) pozytywnos¢ — szeroko rozumiana energia jest podtozem dla postaw i od-
czu¢ jej mieszkancow, jak: optymizm, entuzjazm, mobilnos¢, zapat, wital-
nos¢, zdrowie, usmiech, szczescie;
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4) spoistos¢ — roznorodne znaczenia $laskiej energii maja charakter komple-
mentarny, pozwalaja odda¢ specyfike poszczegolnych subregionéw jed-
nym komunikatem marketingowym;

5) potencjat jezykowy — stowo ,.energia” pojawia sie w wielu kontekstach,
wyrazeniach, zwiazkach frazeologicznych, nie traci przy tym swojego po-
zytywnego charakteru zaréwno w jezyku polskim, jak i jezykach obcych,
co wydaje si¢ niezwykle istotne w prowadzeniu miedzynarodowych kam-
panii wizerunkowych.

Tak sformutowany komunikat ma stuzy¢ wypromowaniu wojewddztwa $la-
skiego jako regionu dynamicznego, opartego jednak na lokalnych tradycjach
i wartosciach, a w szczegélnosci:

— pelnego energii, w ktérym zyja aktywni i twérczy ludzie, tradycyjnie hot-

dujacy etosowi pracy i tworzacy wspoélnote spoteczna — zréznicowana,
lecz powiazana silnymi wiezami;

BRAND ESSENCE:

Pozytywna energia

RTB:

— dziedzictwo WARTOSCI
Slaskiego jako zrodta 1 0SOBOWOSC:
energii dla Polski (energii — wspolpraca
elektrycznej, wegla) — dynamika
— widoczna bogata — sita
infrastruktura regionu —r6znorodno$é
— dane ekonomiczne mowiace — energia

— pracowito$¢

0 rozwoju, a takze wysokim

poziomie edukacji — entuzjazm

WYROZNIK:
— jedyny taki splot kultur
i spotecznosci terytorialnych
— wyjatkowe potozenie
geograficzne na styku
europejskich szlakow
komunikacyjnych

BENEFITY:
— energia do zycia
— miejsce do pracy

— atrakcje turystyczne

KONKURENCJA:
inne wyjatkowe regiony Europy
pozostate polskie wojewddztwa

GRUPY DOCELOWE:
mieszkancy Slaskiego, osoby zainteresowane
i odwiedzajace region (turystyka)
biznes

INSIGHT:
potencjat Slaskiego do przejécia do zastuzonej roli
silnego, nowoczesnego regionu przy jednoczesnym
braku wiedzy o nim i funkcjonujacych stereotypach

llustracja 1. Drzewo marki ,,Slaskie”
Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Slaskiego.
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— rozwijajacego sie, budujacego swoja site na solidnosci, przedsiebiorczosci
i umiejetnosci wspotpracy;

— uosabiajacego dume mieszkancOw z zabytkow, bogactwa przyrody (szla-
kéw turystycznych) i wiasnej, jedynej w skali Polski i Europy, wyjatkowej
specyfiki.

Zaplanowane hasto pozycjonowania pozwala na przeprowadzanie spojnych
kampanii wizerunkowych, promujacych zaréwno atrakcyjnos¢ gospodarcza,
jak i turystyczna regionu. Zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi komponentami
wptywajacymi na wizerunek wojewodztwa slaskiego mozna przedstawic¢ za po-
moca tak zwanego ,,drzewa marki” (il. 1).

Waznym elementem wizerunku wojewddztwa $laskiego jest jego tozsamosé
(identyfikacja) wizualna. Skladaja sie nan nastepujace elementy: logotyp, kolo-
rystyka i typografia, piktogramy, uzupetniajace elementy graficzne i hasto prze-
wodnie.

Logotyp w wersji podstawowej sktada si¢ z czterobarwnego znaku graficznego
w postaci kolorowych fal (logo): z6ttej, zielonej, niebieskiej i czarnej oraz z napisu
»Slaskie. Pozytywna energia”. Omawiany logotyp regionu zaprezentowano na ilu-
stracji 2. Kazdy z czterech koloréw logo ma przynalezna tematyke, a dodatkowo
zostat przypisany piktogram takze utrzymany w okreslonej kolorystyce (il. 3.).

%7 Slaskie. Pozytywna energia

lustracja 2. Logotyp wojewddztwa
Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Slaskiego.

kolor zélty kolor zielony

— turystyka sakralna — turystyka aktywna
/ Odnosi sig¢ do miejsc takich, jak: Odnosi sig do miejsc takich, jak:
/ klasztory, sanktuaria, j przejawy aktywnosci turystycznej

miejsca kultu religijnego 1 sportowej, miejsc atrakcyjnych

pod wzgledem przyrodniczo-

-krajobrazowycm
kolor niebieski
— turystyka kulturowa
Odnosi sig do miejsc takich, jak:
j muzea, skanseny, zamki, patace, kolor czarny
miejsca kultywowania tradycji j — turystyka industrialna

ludowej Odnosi si¢ do zabytkow techniki

lustracja 3. Znaczenie kolorystyki i piktograméw
Zrodto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Slaskiego.

Kolorowe fale to istotny komponent tozsamosci wizualnej. Moga stanowié¢
element komunikatu marketingowego wykorzystywanego w réznych nosnikach
informacji, pojawiajac sic w dwaoch formach: wzoru ztozonego z rytmicznie
powtarzajacych sig¢ fal we wszystkich czterech kolorach lub fal swobodnie roz-
rzuconych, co dodatkowo ma podkresla¢ aktywny, swobodny charakter marki
.Slaskie”. Aby natomiast dodatkowo zdynamizowaé przekaz marketingowy
i skierowa¢ go bezposrednio do odbiorcy, wprowadzone zostato hasto przewod-
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nie: ,\W1acz sie” oznaczajace aktywne spedzanie czasu: ,,obudz sie”, ,,0tworz sie”
na nowe wrazenia. Ma takze charakter zapraszajacy: ,,dotacz do nas, badz jed-
nym z nas, zapraszamy”.

4. Kampanie wizerunkowe stuzace budowaniu wizerunku
wojewodztwa $laskiego

Budowanie wizerunku regionu to proces dtugofalowy, wymagajacy precyzyj-
nego zaplanowania i doboru dziatan sktfadowych. Niezbedne jest kompleksowe
podejscie w komponowaniu réznorodnych instrumentéw i mediéw promociji tak,
aby mozliwe byto osiagniecie efektu synergii. Dla wykreowania pozytywne-
go wizerunku wojewddztwa $laskiego wybrano trzy podstawowe instrumenty
promocji, a mianowicie: reklame, PR i marketing bezposredni. Waznym no-
snikiem wizerunku stali si¢ takze ludzie, w tym pracownicy $laskiego Urzedu
Marszatkowskiego i innych instytucji w regionie. Wykorzystano r6zne me-
dia i nosniki komunikacji, jak: telewizje, radio internet, outdoor oraz prase.
Komunikat wizerunkowy ma trafi¢ do réznych adresatéw, w tym mieszkancow
regionu, kraju oraz zagranicy, zainteresowanych zaréwno sfera turystyczna, jak
i biznesowa. Wybrane sposoby komunikowania wizerunku przedstawiono na
ilustraciji 4.

Internet: ,
* strona WWW UMWSI
* banery na innych

stronach WWW
« fora dyskusyjne

PR:
« informacje
w mediach

Materialy
drukowane:
« ulotki

« foldery

« reklamy i ogloszenia
prasowe

Marketing

» zdjecia dostarczone
przez UMWSI
« rankingi,

Célqskie. Pozytywna energia)

bezposredni:

* bezposrednie
docieranie
do mieszkancow

poréwnania
regionow
e eventy

regionu i kraju

Outdoor:

* nosniki zewngtrzne (billboardy, tablice informacyjne itp.)
* budynki (wystroj, oznakowanie, flagi, kolorystyka)

» samochody nalezace do UMWSI, komunikacja publiczna
* banery zewngtrzne na imprezach w regionie

lustracja 4. Komunikowanie wizerunku

Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Slaskiego.

W celu wykreowania pozytywnego image’u regionu od 2007 do 2010 roku
zaplanowano i zrealizowano siedem kampanii wizerunkowych o zasiegu regio-
nalnym, ogdlnokrajowym i miedzynarodowym.

Pierwsza kampania wizerunkowa zostata przeprowadzona w kwietniu i maju
2008 roku, a jej adresatami byli mieszkancy regionu. Miata ona na celu — poza
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wykreowaniem silnego, pozytywnego image’u wojewédztwa (jako celu gtow-
nego) — takze rozpropagowanie komunikatu (brand idei regionu) — ,,Slaskie.
Pozytywna energia”. Ukazano region jako tryskajacy pozytywna energia, rado-
sny, pewny siebie i wesoty, a jego mieszkancow jako ludzi z poczuciem humoru,
potrafiacych na siebie samych spojrze¢ z dystansem. Kampania oparta byta na
siedmiu projektach graficznych, z ktérych kazdy odnosit si¢ do nazwy wybrane-
go miasta, pokazujac za jego pomoca jeden z pozytywnych aspektéw wojewodz-
twa. Przyktadowy projekt przedstawiono na ilustracji 5.

Ilustracja 5. Projekt graficzny wykorzystany w kampanii ,,Slaskie. Pozytywna energia”
Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Slaskiego.

W ramach pierwszej kampanii wizerunkowej wykorzystano réznorodne
nosniki reklamowe (outdoor, prasa, TV, radio) i przeprowadzono liczne akcje
specjalne. Na stronie internetowej www.gosilesia.pl zorganizowano konkurs dla
mieszkancéw nawiazujacy do przyjetej koncepcji — $lascy internauci mogli sami
tworzy¢ zabawne propozycje haset promujace miasta wojewddztwa. Kampania
objeta tez liczne dziatania z zakresu marketingu bezposredniego: w wybra-
nych centrach handlowych zainteresowani mogli otrzymaé¢ zabawna pocztow-
ke wojewddztwa $laskiego z wiasnym wizerunkiem. Na ulicach najwiekszych
miast regionu pojawili sie¢ animatorzy — autostopowicze trzymajacy w rekach
zamiast tabliczek z nazwami miast ich zabawne rozwiniecia znane z layoutow
reklamowych kampanii. Na stacjach benzynowych przeprowadzono dystrybu-
cje naklejek dla kierowcow informujacych: ,,Ten samochod napedza Slaskie.
Pozytywna Energia”. Ponadto zorganizowano ,, Tour de Slaskie”: rowerows im-
preze w Wojewodzkim Parku Kultury i Wypoczynku. Jedna z jej atrakcji byt
czteroosobowy tandem, symbolicznie taczacy cztery subregiony wojewddztwa,
a mieszkancy utworzyli peleton peten pozytywnej energii.

W 2009 roku przeprowadzono pierwsza ogolnopolska kampanie pod ha-
stem: ,,Pozytywnie nakreceni polecaja: Slaskie. Pozytywna energia”. Dziatania
marketingowe obejmowaty reklame we wszystkich klasycznych mediach, za-
checajac do odwiedzin regionu $laskiego turystow z catej Polski. Kampania
promocyjna opierata si¢ na dynamicznym ujeciu réznych zainteresowan i pasji,
ktére mozna realizowa¢ w wojewodztwie $laskim. Tytutowi ,,pozytywnie na-
kreceni” to ludzie w réznym wieku, dajacy upust swojej aktywnosci lub nawet
ekstremalnym zainteresowaniom. Giéwny przekaz reklam koncentrowat sie
wiec na pozytywnych, wyrazistych emocjach. Przyktad komunikatu przedsta-
wiono na ilustracji 6.
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lustracja. 6. Projekt graficzny wykorzystany w kampanii: ,,Pozytywnie nakreceni polecaja:
Slaskie. Pozytywna energia”
Zrodto: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Slaskiego.

Wedtug szacunkéw ekspertéw z doméw mediowych niemal 18 min widzow
zetknelo si¢ ze spotem telewizyjnym Slaskiego trzy i wiecej razy, podobna ich
liczba ustyszata reklame w radiu co najmniej raz. Jednoczesnie sprzedano po-
nad 3,7 min egzemplarzy gazet zawierajacych reklame prasowa. Pozytywna
ocene kampanii wydali takze jurorzy XII Gdanskich Targéw Turystycznych.
Wojewodztwo Slaskie zostato tam uhonorowane medalem Mercurius Gedanensis
w kategorii Najlepsza Kampania Promocyjna w Polsce.

Po zakonczeniu kampanii ogélnopolskiej w 2009 roku przeprowadzono kolej-
na, tym razem regionalna, kampanie wizerunkowa wojewddztwa $laskiego, skie-
rowana do mieszkancow i prezentowana pod hastem: ,,Slaskie. Na wyciagniecie

reki”. Jej celem byto zachecenie mieszkancéw do
podrézowania po wojewoddztwie i zapoznanie ich
z oferta turystyczna Slaska, a takze ukazanie, ze
interesujace obiekty turystyczne regionu sa tatwo
dostepne. Przyktadowy komunikat kampanii zapre-
zentowano na ilustracji 7.
W omawianej kampanii wykorzystano reklame
(telewizyjna, radiowa, prasowa i zewngtrzna), tak-
ze eventy w ramach dziatan PR i marketingu bez-
posredniego. Niezwykle waznym medium komuni-
kacji w tej kampanii stat si¢ Internet. Mieszkancy
regionu mogli wirtualnie zwiedzaé¢ obiekty tury-
styczne Slaska dzieki stworzonej specjalnie na po-
trzeby kampanii grze komputerowej ,,Slaskie. Na
wyciagniecie reki”. Na potrzeby kampanii urucho-
miono strong internetowa www.nawyciagnieciereki.
gosilesia.pl bedaca narzedziem taczacym wszystkie
podejmowane dziatania. Witryna zawierata szcze-
goty dotyczace kampanii oraz prowadzonych kon-
kursow, w tym konkursu fotograficznego utrzyma-
llustracja. 7. Projekt graficz- N€J0 W I_<on\_/vencji »Slaskie. Na wyciqgniqcie rqlfi”
ny wykorzystany w kampanii: 0raz ,,Wielkiego konkursu” polegajacego na odwie-
,Slaskie. Nawyciagniecie reki”  dzaniu wielu atrakcji turystycznych wojewodztwa
Zrédto: Urzad Marszatkowski i zbieraniu pieczatek. Liste atrakcji reprezentuja-
Wojewodztwa Slaskiego. cych turystyke sakralna, aktywna, kulturowa i in-
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dustrialnag umieszczono na mapce, ktdra trafita do mieszkancow. Zainteresowani
mogli pobra¢ ja takze ze strony internetowej kampanii, zamieszczono ja rowniez
w weekendowym wydaniu prasy regionalnej. Jak wynika z obserwacji ruchu tu-
rystycznego w regionie, znacznie wzrosta swiadomos¢ atrakcyjnosci turystycz-
nej wojewddztwa wsrdd jego mieszkancow, co byto zatozonym celem podejmo-
wanych dziatan promocyjnych.

Dziatania stuzace wykreowaniu pozytywnego obrazu wojewodztwa slaskie-
go staja sig coraz bardzie zréznicowane i intensywne. Od kwietnia do lipca 2010
roku przeprowadzono cztery kampanie wizerunkowe: regionalna, dwie ogolno-
polskie i miedzynarodowa.

Kampania regionalna zostata poswiecona turystyce industrialnej ze wzgledu
na to, ze to wiasnie rewolucja przemystowa zmienita Slask i nadata mu niepo-
wtarzalny charakter. Zatozeniem kampanii byto ukazanie, ze dziedzictwo indu-
strialne jest nie tylko czescia przesztosci regionu, ale ogromnym atutem w te-
razniejszosci. Hastem przewodnim kampanii byto: ,,Industriada. Swigto Szlaku
Zabytkow Techniki”. Jest to jedyny w Polsce samochodowy szlak turystycz-
ny taczacy ponad trzydziesci najciekawszych obiektdw industrialnych, ktére
w minionych wiekach byty swiadkami rewolucji przemystowej. Szlak Zabytkéw
Techniki to jedyny tego typu szlak w Europie Srodkowej i Wschodniej nalezacy
do Europejskiego Szlaku Dziedzictwa Przemystowego. Ze wzgledu na unikato-
wos¢ atrakcji i duze zainteresowanie mieszkancow regionu ,,Industriada” zosta-
ta zaplanowana jako impreza cykliczna. Komunikaty promujace ,,Industriade”
i Szlak Zabytkdw Techniki zaprezentuje ilustracja 8. Poza dziataniami marke-
tingowymi wykorzystanymi we wczesniejszych kampaniach wizerunkowych,
w ramach ,,Industriady” zorganizowano szereg prezentacji i warsztatéw poswie-
conych 40 zabytkom techniki z 23 miast regionu.

lustracja 8. Szlak Zabytkéw Techniki promowany w ramach regionalnej kampanii promo-
cyjnej ,,Industriada”
Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Slaskiego.

Kontynuacja promocji wojewodztwa slaskiego w skali og6lnokrajowej, jako
regionu petnego energetyzujacych atrakcji turystycznych, godnego odwiedzin
i blizszego poznania, byta kampania ,,Pasjonauci polecaja: Slaskie. Pozytywna
energia”. ,,Pasjonauci” to nieprzecietni, symboliczni reprezentanci regionu, kt6-
rzy dzieki swoim pasjom wznosza si¢ ponad przecietnosé, a dzielac sig nimi z in-
nymi, emanuja pozytywna energia. Ich losy i historie buduja wizerunek regionu
aktywnych i ciekawych ludzi, otwartego dla kazdego, kto szuka niezwyktych
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miejsc i niesamowitych przezy¢, petnego pozytywnej energii, ktéra ma moc uno-
szenia wysoko ponad ziemia. ,,Pasjonauci” zapraszaja do poznania goscinnosci
mieszkancow Beskidu Slaskiego i Zywieckiego, zwiedzenia Szlaku Zabytkow
Techniki, aktywnego wypoczynku w Jurze, rozwoju wiasnych pasji w regionie,
sprobowania wyjatkowej kuchni regionalnej. Przyktadowy komunikat kampanii
przedstawiono na ilustracji 9.

llustracja 9. Projekt graficzny wykorzystany w kampanii ,Pasjonauci polecaja: Slaskie.
Pozytywna energia”
Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Slaskiego.

W omawianej kampanii w nowatorski sposob wykorzystany zostat internet. Po
raz pierwszy w komunikacji marketingowej wojewédztwa $laskiego uruchomiona
zostata specjalna strona na Facebooku (fanpage) zawierajaca konkursy i quizy
dla uzytkownikéw sieci. W promocje wojewddztwa zaangazowali sie takze au-
torzy najbardziej poczytnych blogéw, stajac sie ambasadorami marki ,,Slaskie”.
W kampanii wykorzystano takze dziatania z zakresu guerilla marketingu.
W przejsciach podziemnych, na dworcach i gtéwnych ulicach miast wojewddztwa
pojawity si¢ setki balonikéw helowych z doczepionymi papierowymi sylwetkami
»Pasjonautéw” i informacja o promowanych miejscach. Baloniki helowe dostar-
czone byty réwniez do dziennikarzy (direct mailing) z opisem kampanii.

Kampania ,,Pasjonauci” w petni swiadomie nawiazuje do nagradzanej i uzna-
nej za sukces kampanii ,,Pozytywnie Nakreceni” z 2009 roku. Potaczenie znanej
idei z nowa, $wieza koncepcja, 0znacza z jednej strony rozwiniecie motywow juz
kojarzonych z marka ,,Slaskie”, z drugiej natomiast jest potwierdzeniem tezy, ze
dla skutecznych dziatan marketingowych spéjnosé¢ i konsekwencja maja zasad-
nicze znaczenie.

Istotnym novum stata si¢ zagraniczna kampania promujaca pozytywny ob-
raz wojewddztwa $laskiego. Miejscem docelowym byta Nadrenia Pdtnocna-
-Westfalia, poniewaz mieszka tam wiele osob ze $laskimi korzeniami, a ponadto
to region partnerski wojewddztwa $laskiego. Gtéwne hasto kampanii brzmiato
,Guck mal! Schlesien — Eine Region Positiver Energien”, czyli ,,Spojrz! Slaskie.
Pozytywna energia”. Przyktadowy projekt graficzny wykorzystany w kampanii
migdzynarodowej przedstawia na ilustracja 10. Poza tradycyjnie wykorzystywa-
nymi instrumentami promocyjnymi, to jest reklama, marketingiem bezposred-
nim i dziataniami PR (w centrum Dusseldorfu ustawiono pawilony promujace
atrakcje regionu, migdzy innymi tradycyjna kuchnig slaska, wzornictwo uzyt-
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kowe i sztuke, atrakcje turystyczne, na przyktad Beskidy, Jur¢ Krakowsko-
Czestochowska, Szlak Zabytkéw Techniki). Waznym komponentem kampanii
staty si¢ dziatania z zakresu guerilla marketingu, wykorzystujace tak zwany
street art oraz nosniki multimedialne. Kampania ta jest pierwsza w zaplanowa-
nego cyklu o zasiegu migdzynarodowym.

A Schlesien

Eine Region positiver Energien

llustracja 10. Projekty graficzne wykorzystany w kampanii: ,,Guck Mal! Schlesien”
Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Slaskiego.

Na uwage zastuguja dziatania promujace atrakcyjno$¢ gospodarcza i inwe-
stycyjna regionu. Sa one mniej spektakularne i nie tak powszechnie znane ze
wzgledu na rynek docelowy — inwestorow wewnetrznych i zewnetrznych, za-
rowno z kraju, jak i z zagranicy. Co wiecej, przedsigbiorstwa planujace inwe-
stycje nie sa zainteresowane upowszechnianiem ich zamierzen strategicznych.
Waznym przedsiewzigciem dla promocji rozwoju regionu byta przeprowadzona
w czerwcu 2010 roku kampania pod hastem ,,Invest in Silesia”. Wojewddztwo
$laskie jako pierwsze w Polsce uruchomito zintegrowany system informowania
0 mozliwosciach inwestycyjnych w regionie (www.invest-in-silesia.pl) i zebrato
w jednym miejscu informacje potrzebne inwestorom. Wykorzystywane narze-
dzia i nosniki promocji dostosowane sa do biznesowego charakteru adresatow
— wykorzystuje si¢ reklame outdoor, prasowa w magazynach specjalistycznych
oraz internetowa. Niezwykle istotne sa targi, marketing bezposredni, dziatania
z zakresu PR (konferencje, sympozja, spotkania z przedstawicielami swiata eko-
nomii, biznesu, kultury, nauki i mediow, dziatajacymi na rzecz rozwoju inwesty-
cji i gospodarki w wojewodztwie $laskim).

Podsumowujac, mozna zauwazy¢, ze wojewodztwo $laskie podejmuje wie-
le dziatan na rzecz zmiany stereotypowego postrzegania regionu i umacniania
pozytywnego wizerunku, zaréwno wsrdéd mieszkancow, jak i podmiotéw oto-
czenia. Kampanie promocyjne ukazujace walory i atrakcje Slaska, jakkolwiek
zréznicowane, niepozwalajace na znuzenie przekazem, sa jednak potaczone
wspélnym hastem pozycjonowania, stanowiacym gtéwna i spéjna idee kampanii
wizerunkowej — ,,Slaskie. Pozytywna energia”.
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5. Podsumowanie

Studia nad literatura przedmiotu oraz wyniki badan empirycznych dowodza
rosnacego znaczenia wizerunku regionu jako czynnika atrakcyjnosci w wa-
runkach nasilajacej sie konkurencji. Silny, pozytywny image pomaga budowaé
i wzmacnia¢ lojalnos¢ mieszkancéw i innych podmiotéw dziatajacych w danym
wojewoOdztwie, zacheca przedsiebiorcéw do ulokowania dziatalnosci w danym
miejscu, ufatwia takze sprawowanie wiadzy samorzadowej czy rzadowej oraz
sprzyja odczuwaniu zadowolenia i dumy z przynalezno$ci do danego teryto-
rium. Wojewddztwo $laskie podjeto sie niezwykle trudnego zadania wykreowa-
nia pozytywnego wizerunku regionu, atrakcyjnego w wielu wymiarach, w tym,
co istotne, w sferze turystyki. Wymagato to przetamania silnie zakorzenionego
stereotypu miejsca zindustrializowanego, niekojarzacego si¢ z atrakcjami przy-
rodniczymi, kulturowymi i tym podobnymi.

W niniejszym opracowaniu dokonano identyfikacji planowanego, docelo-
wego wizerunku wojewodztwa $laskiego oraz dziatan marketingowych ujetych
w kampanie wizerunkowe o réznym zasiegu — od lokalnego po miedzynarodo-
wy. Poza dotychczasowa sfera rozwazan pozostata kwestia oceny skutecznosci
podjetych dziatan promujacych pozytywny obraz regionu. W tym celu niezbedne
staje sie pordwnanie image’u wojewodztwa przed i po przeprowadzeniu kampa-
nii wizerunkowych, co wskazuje istotny obszar badan. Ponadto nalezy zauwa-
zy¢, ze zastosowana metoda badan — monografia — pozwolita na przeanalizo-
wanie konkretnego (jednostkowego) przypadku. Jakkolwiek dogtebne by byty
analizy okreslonego zjawiska, indywidualny przypadek i jakosciowy charakter
zebranych informacji uniemozliwiaja wnioskowanie ogdlne. Nakresla to kolej-
ny obszar przysztych badan nad budowaniem wizerunku jednostki terytorial-
nej — diagnoza i ewaluacja dziatan wizerunkowych podejmowanych przez inne
regiony Polski pozwoli na wskazanie tych o charakterze uniwersalnym, ktore
moga by¢ z powodzeniem stosowane w profesjonalnym zarzadzaniu jednostka
osadnicza.
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