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Abstrakt. Promocja zaniedbanych dotad szeroko pojetych regiondw stata si¢ jednym z gtéwnych elemen-
tow strategii rozwoju obszarow wiejskich w Polsce. Same regiony stanowig do$¢ trudny i specyficzny do
takich dzialan produkt. Jednak istnieje wiele narzedzi, z ktérych mozna skorzysta¢ wzorujac si¢ na dzia-
faniach podejmowanych w przestrzeni miejskiej. Przedstawiono mozliwosci promocji regiondw, w tym
obszarow wiejskich, wykorzystujac przestrzen miejska i reklame miejskg. Badania przeprowadzono wérod
120 mieszkancow Warszawy i okolic korzystajacych z komunikacji miejskiej. Gtéwnym celem badan byto
poznanie opinii uzytkownikdéw komunikacji miejskiej na temat promocji regiondw w przestrzeni miejskiej,
a w szczegolnosci komunikacji miejskie;.

Wstep

Promocji miast i regionow bardzo wiele uwagi poswigcano w literaturze zachodniej w latach
80. XX wieku. W Polsce pierwszy artykuty dotyczace tej problematyki pojawily si¢ na poczatku
lat 90. XX wieku. Wiodace byly wtedy dwa osrodki naukowe: Europejskie Centrum Kultury,
ktére w 1993 r. zorganizowato cykl konferencji podejmujacych tematyke public relations oraz
Uniwersytet £.odzki, ktory trzy lata pozniej zorganizowal konferencje poswiecong marketingowi
terytorialnemu [Duda 2010].

Urzedy gmin i miast wykorzystuja tradycyjne i nowoczesne narz¢dzia promocji. S3 wérdd nich
biuletyny, wydawnictwa promocyjne, organizacja i sponsoring imprez, dbanie o system identyfi-
kacji wizualnej. Coraz cz¢$ciej prowadza one strony internetowe, blogi, intensywnie wspotpracuja
z lokalnymi mediami. Starajg si¢ stosowac wszelkie znane im sposoby, aby upowszechni¢ wiedze
o danym regionie w okreslonych grupach odbiorcow.

Reklama jako jedna z form promocji stata si¢ powszechnie stosowanym narzgdziem we wszyst-
kich obszarach dziatan cztowicka. Przestrzen miejska jest szczegdlnie atrakcyjnym miejscem do
przeprowadzania kampanii reklamowych, réwniez tych zwigzanych z promocja tak specyficznego
produktu, jakim sa regiony. Zastosowanie reklamy zewnetrznej w promoc;ji jest jednym z moz-
liwych sposobow wykreowania wizerunku regiondw, a takze wywotania bardzo pozytywnych
emocji, ktére wptywajg na podejmowane decyzje dotyczace réznych wyboréw zwigzanych np.
z organizacja wypoczynku, z inwestycyjami.

Promocja tak specyficznego produktu, jakim sg regiony i obszary wiejskie, wymaga wykorzy-
stywania roznorodnych form. Jedna z takich mozliwosci jest wykorzystanie miejskiej przestrzeni
do przedstawienia w réznych formatach i nosnikach tresci zwigzanych z promocja obszaréw
wiejskich, regionow.

Material i metodyka badan

W artykule wykorzystano metodg analizy literatury przedmiotu i materiatéw zrodtowych.
Przeprowadzono réowniez analiz¢ wynikéw badan sondazowych przeprowadzonych w lipcu
i sierpniu 2012 r. wérdéd 120 losowo dobranych osob, zamieszkujacych Warszawe i1 okolice,
uzytkownikéw komunikacji miejskiej. Wsrdd respondentéw bylo 65% kobiet i 35% mezezyzn.
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Przewazaly osoby mtode w przedziale wiekowym 21-35 lat (56,7%). Druga co do wielkosci
grupa wickowa byli respondenci w wicku 36-45 lat (17,8%). Badani w wieku 46-56 lat stanowili
12,2%, a osoby powyzej 56 lat 10% badanej populacji. Najmniej licznie reprezentowang grupa
wiekowa byty osoby do 20. roku zycia — 3,3%. Respondenci deklarowali wyksztatcenie wyzsze
(41,1%), $rednie (27,8%), niepelne wyzsze (21,1%) oraz zawodowe (10,0%).

Definiowanie pojecia reklamy zewnetrznej

Reklama zewnetrzna stanowi jedna z podstawowych form reklamy obok reklamy w mediach
— telewizji, prasie, radio i internecie. W literaturze funkcjonuje bardzo wiele definicji tego poje-
cia. Wedlug Murdoch s3 to wszystkie statyczne i dynamiczne formy reklamowe, umieszczone
w statych miejscach i mozliwe do wynajecia przez obcych nadawcow. Do reklamy zewnetrzne;j
zalicza si¢ rowniez te wewnatrz srodkéw transportu. Moga one, a nawet powinny zawieraé wig-
cej informacji tekstowych, poniewaz podrdzni oczekujac na $rodek transportu sg sktonni czytaé
dhuzsze komunikaty. W zattoczonym autobusie, metrze pasazerowie unikajac kontaktu wzroko-
wego, czesto wolg analizowacé reklamy i to nawet kilkakrotnie [Murdoch2005]. W metrze oprocz
plakatow wielkoformatowych mocowane sg reklamy multimedialne, a w wagonach ekrany LCD.
Do najpopularniejszych nosnikow reklamy zewnetrznej zalicza si¢ m.in.: billboard, citylight,
reklame pneumatyczna, reklame¢ wielkoformatowa i mobilna.

Reklama zewnetrzna out—of~home (w skrocie OOH) jest w duzym uproszczeniu jakimkolwiek
typem reklamy, ktory dociera do odbiorcy, gdy ten jest, zgodnie z thumaczeniem, poza domem
lub miejscem pracy [Sutawko-Kredko, Romanski 2010]. Samo pojecie outdoor oznacza reklame
cksponowang na zewnatrz, prezentowang na specjalnie do tego przeznaczonych nosnikach.

Warto podkresli¢, ze outdoor (reklama mobilna) jest elementem dziatan reklamowych ATL
(Above the Line), czyli dziatan realizowanych przez ogélnodostepne srodki masowego przeka-
zu. W odréznieniu od innych mediow (np. prasy lub telewizji) outdoor przenosi wyltacznie tres¢
reklamowa [Rochewicz 2010].

Reklama w przestrzeni miejskiej

Cel reklamy jest jasny — ma by¢ zauwazona i zapamigtana, aby w procesie zakupowym wptynac
na nasza psychike. Przestrzen miejska jest do$¢ trudnym obszarem, aby reklama mogta zaistnie¢ i
nie by¢ postrzegana jako ,,intruz”, ale jako ciekawy element miejskiej przestrzeni. Stanowi nie-
odzowny element otaczajacego srodowiska miejskiego. Przeprowadzajac badania zatozono, ze
uzytkownicy komunikacji miejskiej pozytywnie oceniajg inicjatywe promocji regionow, w tym
obszarow wiejskich, wykorzystujac przestrzen miejska, a w szczegdlnosci srodki komunikacji.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz wigkszo$¢ badanych (66%) uwazato reklame ze-
wnetrzng za element, ktory zdominowat przestrzen miejska. Ponad potowa respondentow miata
pozytywny stosunek do reklamy miejskiej (56%), w tym 30% uznala pozytywne znaczenie tego
typu promocji pod warunkiem, ze jest ona uporzadkowana i estetyczna. Jednak 44% negatywnie
ocenito reklame¢ miejska, z czego az 28% badanych stwierdzito, ze reklama ich denerwuje, a 16%
uznato reklame¢ miejska za przyczyne bataganu reklamowego w miejskim krajobrazie. Zalety i
wady reklamy zewnetrznej determinujg ostateczng decyzje podjecia realizacji kampanii (tab. 1).
Dla respondentow pozytywnie odnoszacych si¢ do tej formy promocji istotna byta tres¢ przekazu.
Jako szczegodlnie wazne z punktu widzenia odbiorcow wskazywano informacje dotyczace np.
mozliwo$ci wypoczynku lub poznanie atrakcji turystycznych promowanych regiondw.

Zyskujaca na popularnosci jest reklama w komunikacji miejskiej (w autobusach, tramwajach,
metrze). Znuzeni podrozg pasazerowie sg nig bardzo zainteresowani. Biorgc pod uwagge fakt, ze
dziennie np. w Warszawie srodkami komunikacji miejskiej podrézuje 2 795 562 pasazerdw, a
rocznie 936 513 360 osob (dane wg stanu za 11 miesigcy 2012 r.), to mozna pokusi¢ si¢ o twier-
dzenie, ze reklama w $rodkach komunikacji miejskiej jest jedng ze skuteczniejszych form reklamy
miejskiej. Statystyka w rozbiciu na poszczegdlne rodzaje srodkéw komunikacji — odpowiednio
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Tabela 1. Zalety i wady reklamy zewngtrznej

Table 1. Advantages and disadvantages of outdoor advertising

Zalety/Adavantages

Wady/Disadvantages

Gwarancja czgstego kontaktu z przekazem
reklamowym/A warranty of frequent contact
with the advertising message

Staba zapamigtywalnos¢ przekazu/
Poor memorization of the message

Ciekawy przekaz moze by¢ bardzo zauwazalny/
An interesting message may be very noticeable

Mozliwos$¢ przekazywania tylko ograniczonej ilosci
informacji/An ability of transferring only a limited
amount of information

Mozliwos$¢ docierania do geograficznie
wydzielonych rejondow miast/An ability to reach
geographically separate areas of cities

Mata selektywnos$¢ (poza geograficzng)/
Little selectivity (beyond geographical)

Oswietlone tablice zapewniaja calodobowa
dobieralnos¢ przekazu/llluminated signs
provide round the clock visibility of the message

Brak precyzyjnych i wiarygodnych badan umozliwia-
jacych weryfikacje sity oddziatywania reklamy
zewngtrznej/Lack of precise and reliable testing for
verification of the impact of outdoor advertising

Mozliwos$¢ zbudowania szerokiego zasiegu i
czestotliwosci kontaktéw z reklamg w duzych
grupach docelowych/An opportunity to build
a wide scope and frequency of contacts with
advertising in large target groups

Duza liczba r6znego rodzaju tablic, ryzyko
,utonig¢cia” naszej reklamy/A large number of
different types of arrays, the risk of disappearing of
our advertising

Mozliwos$¢ skutecznego i szybkiego kreowania
znajomosci: marki, hasta reklamowego/

A possibility of creating effective and quick
connections: brand and slogan

Zrodto/Source: Czarnecki, Korsak 2001

przejazdy dziennie/rocznie — przedstawia
si¢ nastepujaco: autobusy — 1 310 661,
tramwaje — 617 045/206 710 115, metro —
456 539, Szybka Kolej Miejska— 186 487,
Warszawska Kolej Dojazdowa — 8 571/2
871 176, Koleje Mazowieckie —216260/72
446 975 0s6b [www.ztm.waw.pl].

Grupe o0sob uczestniczacych w bada-
niach stanowito 54,4% osob korzystaja-
cych z komunikacji miejskiej, z czego az
46,7% korzystato nawet kilka razy dzien-
nie. Pozostala cz¢$¢ badanych korzystata z
komunikacji miejskiej raz w tygodniu (5,6
%), rzadziej niz raz w tygodniu (25,6 %)
oraz kilka razy w tygodniu (7,8 %).

Badani charakteryzowali si¢ w wigk-
szo$ci pozytywnym nastawieniem do
reklamy zamieszczanej w $rodkach komu-

Swietokrzyskie

www.swietokrzyskis.travel '

Rysunek 1. Kampania outdoor Swietokrzyskie czaruje
Figure 1. Campaign outdoor Swigtokrzyskie charms
Zrodto/Source: www.google.pl

nikacji miejskiej. Potowa byla zainteresowana informacjami tam przedstawianymi w szczegol-
nosci jesli dotyczyty regionu mazowieckiego, 27% uwazato tego typu reklame za zbedna, a 27%
traktowato jako jedynie zrodto zysku dla producenta a nie zrédto informacji. Zapotrzebowanie
na informacje dotyczace mozliwosci wypoczynku i poznania atrakcji turystycznych w Polsce,
szczegblnie w miesigcach letnich, zadeklarowali wszyscy majacy pozytywny stosunek do rekla-
my w Srodkach komunikacji miejskiej. Sugerowali, ze szczegodlnie zainteresowanie ich wzrasta
przed sezonem urlopowym.
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Regiony jako specyficzny produkt bardzo dobrze nadaja si¢ do promocji w przestrzeni miejskie;.
Mozliwo$¢ wyeksponowania najlepszych stron promowanych obszarow na powierzchniach wielko-
formatowych lub np. na ekranach LCD moze bardzo pozytywnie wptywa¢ na odbior przekazywanych
tresci. Badani entuzjastycznie wyrazali si¢ 0 mozliwosci uczestniczenia w roli odbiorcéw w kampaniach
promujacych regiony. Niektorzy wspominali kampanie, ktore byly realizowane w Warszawie. Jedng z
wymienianych byta kampania wojewddztwa lubelskiego i $wigtokrzyskiego (rys. 1).

Promocja regionéw w kampaniach reklamowych

Od wielu lat promuje si¢ reglony w kampamach reklamowych. Od 2007 r. regularnle odbywa si¢
festiwal miast i regionow, propagujacy m.in. wykorzystanie outdoor do promocji tego specyficznego
i zarazem trudnego produktu. Lacznie od 2007 do 2012 r., do konkursu projekty przestato ponad
240 samorzadow. Zgloszono blisko 750 projektow m.in.: Mazury — cud natury, Czas na Baltyk,
Mtodzi w Lodzi, Gotebie krecg Krakow, Zakochaj si¢ w Warszawie, Smaki Lubelszczyzny. W piatej
edycji Festiwalu wzigto udziat 310 osob, w tym 248 reprezentantow blisko 100 samorzadéw. Fe-
stiwal Promocji Miast i Regiondw jest jednym z najbardziej prestizowych wydarzen w skali Polski
i Europy, ktory porusza temat budowy marek jednostek terytorialnych [www.promocjamiast.pl].
Jedna z ciekawszych kampanii byta lubel-

A= ska kampania Smaki Lubelszczyzny. Skiero-

&ubelsk]_e . wano ja do mieszkancow: Warszawy, Lodzi,
= PSS \ g . Krakowa, Katowic, Wroctawia, Poznania,
Tk y = M, Trojmiasta i Lublina. Byla ona kontynuacja
rozpoczetej wezesniej kampanii Marka Lu-
belskie, ktora takze pokazywata region jako
miejsce wytwarzania smacznych i zdrowych
produktéw zywnosciowych, bedacych wy-
nikiem potaczenia wieloletniej tradycji z
innowacyjnymi rozwigzaniami w przetwor-
stwie rolno-spozywczym. Kampania Smaki
Lubelszczyzny wspolfinansowana byta w 85%

Rysunek 2. Kampania outdoor Smaki Lubelszczyzny 2 Europejskiego Fundus'zu Rozwoju Regio-
Figure 2. Campaign outdoor savor Lubelszczyzny nalnego, w ramach Regionalnego Programu
Zrédto/Source: www.google.pl Operacyjnego Wojewodztwa Lubelskiego

na lata 2007-2013. Koszt realizacji kampanii
wynidst 992 610 zi. Kampania byta bardzo profesjonalnie przygotowana przez konsorcjum wy-
specjalizowanych w tym zakresie firm z Lublina i Warszawy. Kampania realizowana byta od 1 do
16 grudnia 2011 r. Obejmowata bardzo szeroki wybor mediow: telewizje, internet, outdoor, radio,
prasg, a takze wspierajace dziatania public relations, w tym m.in. fan page na facebooku i konkursy
w regionalnych dziennikach i rozgto$niach, premiowane koszami produktow regionu (rys. 2).

Od 1 do 14 grudnia 2011 r. w $rédmies$ciach Warszawy, Lodzi, Krakowa, Katowic, Wroctawia,
Poznania, Trojmiasta i Lublina eksponowane byty citylighty (720, w tym 240 w centrum Warsza-
wy). Kampani¢ outdoor w tych miastach wspierata dwutygodniowa emisja spotéw na antenach
regionalnych Polskiego Radia i RMF MAXXX oraz tygodniowa emisja spotéw telewizyjnych
w pasmie prime time w programach regionalnych TVP (po 35 spotow w kazdej stacji) [www.
lubelskie. pl] Organizatorzy turystyki traktuja media jako swdj podstawowy $rodek komunikacji,
organizacji i zarzadzania, marketingu i promocji oraz narze¢dzie pomocne przy planowanych zy-
skach ekonomlcznych [Skoczek 2007]. Warto Jednak poszukiwa¢ nowych rozwiazan i narzedzi,
ktore pomoga osiaga¢ zamierzone cele promocyjne.

Najistotniejsze wydaje si¢ strategiczne podejscie do podejmowanych dzialan promocyjnych
oraz duze zaangazowanie lokalnych samorzadow, ktore wspierajg spotecznos¢ nie tylko mozli-
wosciami finansowymi, ale pomystem i entuzjazmem, ktory nie pozwala zniechgcié si¢ do dalszej
aktywnosci.
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Podsumowanie

Profesjonalne kampanie promocyjne regiondéw nie sa jeszcze zbyt powszechne. W Polsce to
ciggle jeszcze nowa dziedzina, jednak nalezy podchodzi¢ do niej bardzo powaznie, jesli chce
si¢ uzyska¢ zadowalajace efekty w postaci wypromowanego regionu. Analiza wynikow badan
potwierdzita zatozenie, ze uzytkownicy komunikacji miejskiej pozytywnie oceniajg inicjatywe
promocji regionow wykorzystujac przestrzen miejska, a w szczegolnoscei srodki komunikaciji.
Ponad potowa respondentow pozytywnie odniosta si¢ do takiej formy promocji szczegoélnie w
srodkach komunikacji miejskiej. Badani wspominali kampanie, ktore byty realizowane w War-
szawie. Jedng z wymienianych i bardzo pozytywnie ocenianych byla kampania wojewddztwa
lubelskiego i $wigtokrzyskiego. Stanowily one przyktad pozytywnego i zaplanowanego dziatania
strategicznego, majacego przyblizy¢ walory prezentowanych regionow. Swiadczy to o tym, Ze
samorzadowcow nie trzeba juz przekonywa¢ do zarzadzania wizerunkiem regiondw, a jedynie
zachgca¢ do korzystania z profesjonalnej pomocy podczas przygotowywani i realizacji strategii
promocji.
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Summary

The use of outdoor advertising in a promotion is one of the possible ways of creating the positive image
of regions as well inducing very positive emotions which influence the decisions taken that concern different
choices connected with, for example: the organization of leisure or investment decisions. The promotion
of such specific product as regions (rural areas) requires the use of various forms. The huge urban space
gives such possibilities. In the article, the method of analysis of the literature and the diagnostic survey were
used. For the needs of this work there were conducted researches among the users of public transport in
Warsaw. An example of very effective promotion are campaigns presented during The Festival of Promotion
of Cities and Regions.
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