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Rodzaje instrumentów kszta³towania wizerunku miasta
W³adze miasta w celu komunikowania siê z poszczególnymi segmentami

nabywców powinny wykorzystywaæ odpowiednie instrumenty kszta³towania
wizerunku miasta, aby we w³aœciwy sposób przekazaæ zaplanowane treœci wy-
branym grupom docelowym. W i z e r u n e k m i a s t a w niniejszym artykule
jest rozumiany jako

ca³okszta³t subiektywnych wyobra¿eñ rzeczywistoœci, które wytworzy³y siê w umy-
s³ach ludzkich jako efekt percepcji, oddzia³ywania œrodków masowego przekazu i nie-
formalnych przekazów informacyjnych [Szromnik, 2007, s. 134].

Wizerunek wi¹¿e siê zatem z kreowaniem pewnej wiêzi emocjonalnej z mia-
stem, st¹d zarówno mniejsze, jak i wiêksze oœrodki miejskie przystêpuj¹ do
pracy nad swoim wizerunkiem, a kategoria ta staje siê obecnie centrum dzia-
³añ marketingowych [Florek, Gliñska i Kowalewska, 2009, s. 27].

Powszechnie wykorzystywanym narzêdziem kszta³towania wizerunku
miasta jest r e k l a m a, któr¹ najogólniej definiuje siê j¹ jako

wszelk¹ p³atn¹ formê nieosobowego przedstawienia i popierania towarów, us³ug i idei
przez okreœlonego nadawcê [Sznajder, 1993, s. 73, za: Florek, Gliñska i Kowalew-
ska, 2009, s. 123].

Reklamowanie miasta nie mo¿e byæ jednorazowym dzia³aniem, lecz komuni-
kowaniem globalnym, celowym i ci¹g³ym. Reklama powinna byæ przede
wszystkim noœnikiem informacji i sugestii, które w³adze danego miasta chc¹
przekazaæ otoczeniu. Z tego wzglêdu bardzo popularn¹ jej odmian¹ jest r e-
k l a m a p r a s o w a, która zaspokaja potrzebê wszechstronnej, a jednoczeœ-
nie szczegó³owej informacji. Jej drukowana forma sprawia, ¿e wzrasta dodat-
kowo efektywnoœæ zapamiêtywania przekazywanej treœci, poniewa¿ mo¿na
do niej wielokrotnie powracaæ, co powoduje, ¿e efekty reklamy prasowej s¹
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d³ugotrwa³e [Langer, 2008, s. 154]. Wa¿nym œrodkiem promocyjnym wykorzy-
stywanym w celu tworzenia pozytywnego wizerunku miasta jest równie¿ r e-
k l a m a t e l e w i z y j n a. Dociera ona zwykle do szerokiego grona odbiorców
w postaci spotów czy klipów, lecz jej emisja wi¹¿e siê z wysokimi kosztami.
D¹¿¹c do d³ugookresowego budowania wizerunku miasta, stosuje siê z kolei
tzw. r e k l a m ê w i z e r u n k o w ¹. Tê formê promocji wykorzystuje siê g³ów-
nie w celu szybkiego „sprzedania” okreœlonego atutu miasta potencjalnym
inwestorom. W ostatnich latach szczególn¹ rolê w promowaniu miast odgry-
wa równie¿ r e k l a m a a m b i e n t o w a odwo³uj¹ca siê do nietypowych, czê-
sto zaskakuj¹cych form przekazu, dziêki czemu lepiej „trafia” do odbiorców,
którzy uodpornili siê na standardowe formy przekazu [Florek, Gliñska i Ko-
walewska, 2009, s. 123]. Mo¿na tu wymieniæ np. umieszczanie reklam na œrod-
kach komunikacji miejskiej, samochody ci¹gn¹ce przyczepê z billboardem
reklamowym czy wkomponowywanie reklam w p³ytychodnikowe.

Reklama to równie¿ kompleks zaplanowanych dzia³añ rynkowych, wyko-
rzystuj¹cych odpowiednie œrodki wyrazu, takie jak slogan, logo czy te¿
dŸwiêk. Warto zwróciæ uwagê na s l o g a n r e k l a m o w y, który wzbudza
zwykle wœród spo³ecznoœci lokalnej wiele emocji. Terminem „slogan” (po-
chodz¹cym od celtyckiego zwrotu slaughghairm, oznaczaj¹cego okrzyk wojen-
ny) okreœla siê potocznie has³o reklamowe o charakterze propagandowym.
Skuteczny slogan powinien byæ sugestywny i oddzia³ywaæ na wyobraŸniê, jak
równie¿ wyró¿niaæ siê atrakcyjn¹ form¹ jêzykow¹ i ³atwo zapadaæ w pamiêæ
[Langer, 2008, s. 154].

Jednak za najwa¿niejszy instrument kreowania wizerunku miasta uznaje
siê wspó³czeœnie p u b l i c r e l a t i o n s (PR), definiowane najkrócej jako

zarz¹dzanie komunikowaniem pomiêdzy organizacj¹ a jej publicznoœci¹ [Grunig
i Hunt, 1984, za: Hope, 2005, s. 1].

G³ównym zadaniem PR-u jest wytworzenie pomiêdzy szeroko rozumianym
miastem a jego otoczeniem wzajemnego zrozumienia i sympatii. Dzia³ania
public relations podejmowane w mieœcie powinny byæ odpowiednio zaplano-
wane i zgodne z przyjêt¹ strategi¹. Warto zaznaczyæ, ¿e PR zaczyna siê ju¿ od
dzia³añ wewnêtrznych, czyli od tzw. internal relations. Z kolei dzia³ania ze-
wnêtrznego PR-u zmierzaj¹ do kszta³towania okreœlonych postaw urzêdni-
ków jako reprezentantów miasta [Langer, 2008, s. 154].

W ostatnich latach stosowanie tego instrumentu promocji zyskuje na zna-
czeniu, gdy¿ jest to metoda o stosunkowo niskich kosztach, która zapewnia jed-
noczeœnie wysoki poziom wiarygodnoœci przekazywanych informacji. PR pe³ni
szczególnie wa¿n¹ rolê w promocji miasta skierowanej do mieszkañców [Flo-
rek, Gliñska i Kowalewska, 2009, s. 125). Wykreowany przez specjalistów ds. PR
pozytywny wizerunek miasta wp³ywa bowiem w efekcie na ich jakoœæ ¿ycia. Do
najczêœciej stosowanych dzia³añ tego typu nale¿¹ [£uczak, 2006, s. 179]:
• tworzenie zrozumia³ego systemu wizualnej identyfikacji miasta;
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• wspó³organizowanie lub uczestnictwo miasta w targach i imprezach wy-
stawienniczych;

• organizowanie imprez plenerowych, okolicznoœciowych, charytatywnych
oraz konkursów i festynów;

• sponsoring oraz patronat w³adz miasta nad wybranymi imprezami arty-
stycznymi, sportowymi, rozrywkowymi i przedsiêwziêciami naukowymi;

• wspó³praca z miastami partnerskimi i organizacja zwi¹zanych z tym im-
prez;

• konferencje prasowe, wywiady udzielane przez w³adze samorz¹dowe
przedstawicielom mediów;

• publikacje wydawane przez urzêdy miejskie (biuletyny, raporty, albumy).

W dzia³aniach PR wa¿ne jest, aby dok³adnie oceniæ, w jaki sposób dane
miasto ma siê wyró¿niaæ. W tym celu nale¿y przypisaæ mu unikatow¹ i specy-
ficzn¹ dla niego cechê (tzw. USP — unique selling point), która bêdzie mu
towarzyszy³a w ka¿dym przekazie marketingowym. Jednoczeœnie nale¿y pa-
miêtaæ, ¿e jednorazowe akcje, nawet odpowiednio nag³oœnione medialnie,
nie zapewni¹ d³ugotrwa³ego efektu. W PR niezbêdne s¹ bowiem konsekwent-
ne i zaplanowane nawet na kilka lat dzia³ania, co wymaga od specjalistów
z tej dziedziny wyj¹tkowych umiejêtnoœci perswazyjnych w przekonywaniu
radnych decyduj¹cych o wielkoœci marketingowego bud¿etu miasta [Miko³aj-
czyk, 2007, s. 124].

Si³¹ wypadkow¹ wszystkich wymienionych wy¿ej dzia³añ jest stworzenie
przez miasto d³ugofalowej strategii wizerunkowej, któr¹ mo¿na okreœliæ jako
kreowanie to¿samoœci miasta lub wrêcz budowanie jego marki. Miasto, które
w sposób systematyczny i spójny kszta³tuje swoj¹ to¿samoœæ w wymiarze
wizualnym, zaczyna byæ odró¿niane od innych, gdy¿ prezentuje sob¹ pewn¹
namacaln¹ wartoœæ, konkretn¹ obietnicê i powoli staje siê m a r k ¹ (ang.
brand). Wspó³czesne miasto przesta³o byæ ju¿ tylko aglomeracj¹ i jako marka
wymaga takiego samego podejœcia jak w przypadku ka¿dego innego brandu.
I choæ budowanie marki miasta jest d³ugotrwa³ym i mozolnym procesem, to
korzyœci z silnej marki s¹ dla miasta nieocenione [Miko³ajczyk, 2007, s. 120].

Charakterystyka i uzasadnienie próby badawczej
W celu dokonania diagnozy dzia³añ promocyjnych podejmowanych przez

polskie miasta, autorka zdecydowa³a siê sprawdziæ, jak oceniaj¹ je osoby
bêd¹ce ich g³ównymi adresatami, czyli mieszkañcy. Populacjê generaln¹ ba-
dania ankietowego stanowili mieszkañcy polskich miast, zarówno ma³ych
(poni¿ej 20 tys. mieszkañców), œrednich (20–100 tys. mieszkañców), jak i du-
¿ych (powy¿ej 100 tys. mieszkañców). W sk³ad próby badawczej wesz³o 575
osób, które zosta³y podzielone na piêæ grup wiekowych. Wœród nich a¿ trzech
na czterech ankietowanych nie osi¹gnê³o 26. roku ¿ycia. Dobór takiej próby
badawczej by³ podyktowany nastêpuj¹cymi przes³ankami:
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• mieszkañcy, w przeciwieñstwie do innych grup odbiorców oferty teryto-
rialnej miasta, s¹ w stanie najtrafniej oceniæ dzia³ania promocyjne swoje-
go miasta oraz scharakteryzowaæ jego wizerunek;

• ¿adne dzia³ania zmierzaj¹ce do kreowania pozytywnego wizerunku mia-
sta wœród zewnêtrznych odbiorców nie bêd¹ efektywne, jeœli sami miesz-
kañcy miasta nie bêd¹ mieli pozytywnej opinii o mieœcie i perspektywach
jego rozwoju;

• grupa osób pomiêdzy 19. a 26. rokiem ¿ycia jest bardzo istotna z punktu
widzenia rozwoju oœrodka miejskiego, gdy¿ znajduje siê na etapie podej-
mowania decyzji dotycz¹cej miejsca do osiedlenia siê na sta³e, w zwi¹zku
z czym jest atrakcyjnym odbiorc¹ komunikatów promocyjnych miasta;

• jeœli mieszkañcy poni¿ej 26. roku ¿ycia zdecyduj¹ siê na osiedlenie w da-
nym mieœcie na sta³e, bêd¹ stanowiæ o potencjale rozwojowym tego miasta
i decydowaæ o zasobach lokalnego rynku pracy;

• powy¿sza grupa jest jednym ze strategicznych odbiorców dzia³añ w³adz
lokalnych ze wzglêdu na du¿¹ mobilnoœæ m³odego pokolenia, które podej-
muje decyzje o wyborze miejsca do zamieszkania ze wzglêdu na oferowane
przez miasto warunki socjalno-bytowe oraz panuj¹c¹ w nim atmosferê, co
sprawia, ¿e ³atwo ich pozyskaæ, ale równie¿ ³atwo straciæ [Barañska-Fi-
sher i £uczak, 2006, s. 187].
W badaniu przewa¿a³y kobiety, które stanowi³y 59% wszystkich respon-

dentów. Wiêkszy udzia³ kobiet ni¿ mê¿czyzn wœród ankietowanych jest zgod-
ny z obecn¹ struktur¹ ludnoœci w Polsce, w której kobiety stanowi¹ 52%
mieszkañców naszego kraju [GUS, 2011].

Wykres 1.
Charakterystyka ankietowanych ze wzglêdu na miasto, w którym mieszkaj¹ lub z którym siê
uto¿samiaj¹

�ród³o: opracowanie w³asne.

Dwie spoœród trzech ankietowanych osób — z racji swojego pochodzenia
— ocenia³o dzia³ania podejmowane w du¿ych miastach (wykres 1.). Wiêcej
ni¿ co trzeci z respondentów wypowiada³ siê na temat promocji Poznania1,
a niewiele ni¿szy odsetek osób ocenia³ inne ni¿ Poznañ du¿e miasta. Co pi¹ta
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34,79%

31,66%

19,66%

13,92%
Poznañ
du¿e miasto powy¿ej 100 tys.
mieszkañców, ale nie Poznañ

œrednie miasto (20–100 tys.
mieszkañców)

ma³e miasto (poni¿ej 20 tys.
mieszkañców)

1 Poznañ w pracy magisterskiej, na bazie której zosta³ opracowany niniejszy artyku³, podle-
ga³ odrêbnej analizie.



osoba bior¹ca udzia³ w ankiecie deklarowa³a siê jako mieszkaniec œredniego
miasta, natomiast najmniej liczn¹ grupê respondentów stanowi³y osoby uto¿-
samiaj¹ce siê z ma³ymi oœrodkami miejskimi. Taka struktura badanych jest
zgodna z zachodz¹cymi w naszym kraju procesami urbanizacji, które sprawi-
³y, ¿e mieszkañcy najwiêkszych miast stanowi¹ najliczniejsz¹ kategoriê lud-
noœci w Polsce.

Ocena dzia³añ promocyjnych w miastach z uwzglêdnieniem
ich wielkoœci

Bior¹c pod uwagê wielkoœæ miasta, z którym uto¿samiaj¹ siê ankietowani,
mo¿na sformu³owaæ ogólny wniosek, ¿e im wiêksze miasto, tym wy¿szy odse-
tek osób, które dostrzegaj¹ istnienie promocyjnych dzia³añ i s¹ z nich zado-
wolone (wykres 2.). Ró¿nica w zauwa¿alnoœci promocyjnych inicjatyw pomiê-
dzy najmniejszymi a najwiêkszymi miastami siêga prawie 30% (wykres 2a).
W przypadku zadowolenia z tych dzia³añ rozbie¿noœæ ta jest niewiele mniej-
sza i wynosi 24% (wykres 2b). Gorsza ocena dzia³alnoœci marketingowej ma-
³ych miast jest z pewnoœci¹ konsekwencj¹ ograniczonych œrodków, jakimi
dysponuj¹ ich biura promocji z racji ni¿szych bud¿etów na ten cel; wystarcza-
j¹ one zwykle jedynie na produkcjê promocyjnych gad¿etów i dofinansowa-
nie miejskich imprez.

Wykres 2.
Odsetek mieszkañców ma³ych, œrednich i du¿ych miast, którzy dostrzegaj¹ istnienie dzia³añ
marketingowych prowadzonych na rzecz promocji miasta, w którym mieszkaj¹ (a), i s¹ z nich
zadowoleni (b)

�ród³o: opracowanie w³asne.

Nie mo¿na jednak traktowaæ tego jako regu³y. Pozytywnym przyk³adem
mog¹ byæ tu Miêdzyzdroje, które przy liczbie zaledwie kilku tysiêcy mieszkañ-
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ców wydaj¹ ponad milion z³otych na swój produkt flagowy, jakim jest Festi-
wal Gwiazd. Poza tym przeznaczaj¹ one dodatkowe œrodki na inne dzia³ania
marketingowe, w tym imprezy takie jak popularny Mityng Lekkoatletyczny
im. W. Komara i T. Œlusarskiego.

Podobnie mniej mieszkañców ma³ych ni¿ du¿ych miast uwa¿a, ¿e s¹ one
promowane przy u¿yciu odpowiednich œrodków promocji, choæ rozbie¿noœæ
miêdzy nimi w tej kwestii wynosi ju¿ tylko 11% (wykres 3a). Praktycznie taka
sama ró¿nica (11,6%) wystêpuje w ocenie stopnia intensywnoœci dzia³añ pro-
wadzonych przez samorz¹dy (wykres 3b). Fakt, ¿e trzech na czterech (76,25%)
mieszkañców ma³ych miast deklaruje, ¿e promocja w ich miejscu zamieszka-
nia nie jest wystarczaj¹ca, oznacza, ¿e nawet spo³ecznoœæ lokalna tych naj-
mniejszych oœrodków miejskich dostrzega potrzebê prowadzenia dzia³añ
z zakresu marketingu terytorialnego. Jest to dowód na to, ¿e warto anga¿owaæ
mieszkañców w dzia³ania promocyjne ma³ych miast, gdy¿ zdecydowana wiêk-
szoœæ z nich widzi sens prowadzenia tego typu praktyk.

Wykres 3.
Odsetek mieszkañców ma³ych, œrednich i du¿ych miast, którzy uwa¿aj¹, ¿e stosowane œrodki
promocji miasta s¹ odpowiednie do wypromowania faktycznych walorów miasta, które
zamieszkuj¹ (a), oraz ¿e intensywnoœæ dzia³añ promocyjnych prowadzonych przez w³adze
samorz¹dowe w ich miejscu zamieszkania jest wystarczaj¹ca (b)

�ród³o: opracowanie w³asne.

Natomiast sytuacja, w której szeœciu na dziesiêciu ankietowanych twier-
dzi, ¿e stosowane przez ich samorz¹dy œrodki promocji nie s¹ adekwatne do
wyeksponowania lokalnych walorów (wykres 3a), oznacza, ¿e wiele ma³ych
miast promuje siê w nieodpowiedni sposób. Przyczyn¹ takiego stanu rzeczy
mo¿e byæ niski poziom kompetencji pracowników urzêdów miast w tym zakre-
sie. Brak odpowiednio wykwalifikowanych kadr jest z kolei efektem ma³ej
liczby specjalistów w tej dziedzinie, gdy¿ wiedzê na temat marketingu miejsc
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mo¿na zdobyæ g³ównie dziêki p³atnym szkoleniom czy studiom podyplomo-
wym. W konsekwencji wiele dzia³añ promocyjnych podejmowanych przez
mniejsze oœrodki nie jest adekwatnych do ich oferty terytorialnej.

Diagnoza skutecznoœci narzêdzi promocji dla poprawy
wizerunku miasta

W celu zbadania skutecznoœci instrumentów promocji miasta w opinii
mieszkañców autorka przedstawi³a w ankiecie do oceny w 4-stopniowej skali
cztery ich typy (tabela 1.). Respondenci za ma³o skuteczne (2,18) uznali mate-
ria³y promocyjne, takie jak gad¿ety, ulotki czy foldery promocyjne. Niewielka
skutecznoœæ tej grupy instrumentów wynika z faktu, ¿e s¹ one bagatelizowane
przez urzêdy miejskie. W miastach, bez wzglêdu na ich wielkoœæ, dominuje
zwykle ten sam zestaw gad¿etów: d³ugopisy, smycze, breloczki, kubki, czapki
czy koszulki. Przedmioty te ró¿ni¹ siê jedynie kolorami i sloganem reklamo-
wym miasta. Co wiêcej, upominki te s¹ zwykle niskiej jakoœci, co powoduje, ¿e
niewiele osób nimi obdarowanych chce z nich korzystaæ.

Tymczasem g a d ¿ e t y tak naprawdê s¹ potrzebne mieszkañcom, bo dziê-
ki nim mog¹ oni uto¿samiaæ siê z miastem i jego mark¹, ale równie¿ wzmac-
niaæ pozytywne relacje z nim. W miejskich gad¿etach tkwi ogromny potencja³
— wystarczy tylko przekonaæ mieszkañców, ¿eby pos³ugiwali siê nimi, a w ten
sposób mo¿na uzyskaæ tani¹, a przede wszystkim wiarygodn¹ reklamê swoje-
go miasta. Jednak, aby tak siê sta³o, gad¿et musi byæ dobrej jakoœci i oddawaæ
charakter miasta. Podobnie jak inne narzêdzia promocji musi komunikowaæ
i prezentowaæ miasto oraz jego markê. Powinien byæ estetyczny, oryginalny,
pomys³owy, lecz przede wszystkim nawi¹zywaæ do specyfiki miasta i jego to¿-
samoœci. Ponadto gad¿ety powinny byæ dostosowane do okreœlonych grup do-
celowych oraz byæ spójne z pozosta³ymi dzia³aniami promocyjnymi. Problem
polega jednak na tym, ¿e miasto nie ma prawa do prowadzenia dzia³alnoœci
gospodarczej, a wiêc sprzedawania gad¿etów. W zwi¹zku z tym, kieruj¹c siê
rachunkiem ekonomicznym, produkuje tanie gad¿ety i to w ograniczonych
iloœciach [Florek i Proszowska-Sala, 2010, s. 254–259].

Tabela 1.
Skutecznoœæ instrumentów promocji miasta dla poprawy jego wizerunku w opinii
mieszkañców polskich miast

Instrumenty promocji/ Ocena Nieskuteczne
(1)

Ma³o
skuteczne (2)

Doœæ
skuteczne (3)

Najskuteczniejsze
(4)

Œrednia

Materia³y promocyjne 105 (18,27%) 284 (49,4%) 164 (28,53%) 22 (3,83%) 2,18

Eventy (wydarzenia) miejskie 5 (0,87%) 30 (5,22%) 168 (29,22%) 372 (64,7%) 3,58

Dzia³ania PR 34 (5,92%) 126 (21,92%) 270 (46,96%) 145 (25,22%) 2,92

Promocyjne kampanie reklamowe 29 (5,05%) 145 (25,22%) 271 (47,14 %) 130 (22,61%) 2,88

�ród³o: opracowanie w³asne.
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Respondenci za doœæ skuteczne uznali natomiast dzia³ania public rela-
tions (2,92) i promocyjne kampanie reklamowe (2,88). Ocena ta mo¿e wynikaæ
z faktu, ¿e dzia³ania PR s¹ czêsto niewidoczne dla przeciêtnych obywateli,
a akcje podejmowane przez specjalistów z tej bran¿y s¹ zazwyczaj kierowane
do œciœle sprofilowanej grupy odbiorców. Co wiêcej, wielu mieszkañców nie
zdaje sobie sprawy, ¿e pojawiaj¹ce siê w mediach pozytywne informacje o ich
mieœcie s¹ w³aœnie zas³ug¹ dzia³añ PR-owców. Stosunkowo wysoka ocena
tego narzêdzia promocji œwiadczy g³ównie o docenianiu przez mieszkañców
wspó³pracy miasta z celebrytami oraz dbania o dobre relacje z mediami.

W pytaniu o skutecznoœæ instrumentów promocji zdecydowanie najlepsze
okaza³y siê eventy. Ich znaczenie dla poprawy wizerunku miasta respondenci
ocenili na 3,58 (tabela 1.), co w sytuacji gdy „czwórka” by³a maksymaln¹ war-
toœci¹ nale¿y uznaæ za bardzo dobry rezultat. E v e n t y nazywane te¿ wyda-
rzeniami (specjalnymi) to

jednorazowe lub powtarzane z pewn¹ czêstotliwoœci¹ wydarzenia, trwaj¹ce okreœlony
czas, które oferuj¹ jego uczestnikom niecodzienne doznania. To imprezy b¹dŸ akcje
o charakterze gospodarczym, sportowym, politycznym, naukowym lub kulturalnym
[Florek i Proszowska-Sala, 2010, s. 203].

Najwiêksz¹ zalet¹ eventów decyduj¹c¹ o ich popularnoœci jest ich interak-
tywnoœæ. Odbiorcy oferty terytorialnej miasta chc¹ nie tylko czytaæ o jego
wyj¹tkowych atrakcjach czy kupiæ sobie pami¹tki z tych miejsc, ale pragn¹
czynnie uczestniczyæ z wydarzeniach organizowanych na terenie miasta, aby
doœwiadczyæ jego wyj¹tkowego klimatu. Eventy mog¹ siê okazaæ dobrym na-
rzêdziem budowania lojalnoœci, gdy¿ atrakcyjnie zorganizowane wydarzenie
i zwi¹zane z nim pozytywne wra¿enia zwykle staj¹ siê powodem do kolejnej
wizyty w mieœcie [Florek i Proszowska-Sala, 2010, s. 204–205].

Instrumenty promocji miasta w opinii mieszkañców
i samorz¹dów — zestawienie badañ

W celu porównania oczekiwañ mieszkañców w kwestii promocji ich miej-
sca zamieszkania z praktykami stosowanymi w tym zakresie przez urzêdni-
ków autorka postanowi³a zestawiæ wyniki przeprowadzonej ankiety z bada-
niami dotycz¹cymi aktywnoœci marketingowej samorz¹dów. Badanie to zosta-
³o zrealizowane za pomoc¹ ankiety on-line w dniach 24.09.–11.11.2010 przez
TNS OBOP na zlecenie Brief for Poland. Do badania zosta³o zakwalifikowa-
nych 186 gmin, które deklarowa³y prowadzenie dzia³añ marketingowych; zo-
sta³y one podzielone na trzy grupy: wsie (35%), miasta do 100 tys. (38%) oraz
miasta powy¿ej 100 tys. (27%) mieszkañców. W celu u³atwienia porównañ
autorka pierwsz¹ z wymienionych grup zestawi³a z ocen¹ miast poni¿ej 20 tys.
mieszkañców.
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Na tej podstawie zaobserwowano liczne rozbie¿noœci w zakresie oczeki-
wañ mieszkañców co do stosowania instrumentów promocji z rzeczywistym
wykorzystaniem tych narzêdzi przez poszczególne samorz¹dy. I tak w grupie
ma³ych miast praktycznie wszystkie (98%) samorz¹dy korzystaj¹ z materia³ów
promocyjnych, chocia¿ w ich skutecznoœæ wierzy zaledwie dwóch na piêciu
mieszkañców (wykres 4.). Ponad 40% ma³ych miast stosuje dzia³ania PR i pro-
wadzi promocyjne kampanie reklamowe, a o ich skutecznoœci jest przekona-
nych szeœciu na dziesiêciu mieszkañców tych jednostek.

Wykres 4.
Dzia³ania marketingowe stosowane przez samorz¹dowców ma³ych miast w zestawieniu
z ocenami ich skutecznoœci dokonanymi przez mieszkañców tych miast

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonej ankiety oraz badania Aktywnoœæ
marketingowa polskich samorz¹dów zrealizowanego w 2010 roku przez TNS OBOP dla Brief for
Poland.

Jednak najwiêksza rozbie¿noœæ pomiêdzy praktykami promocyjnymi sto-
sowanymi przez samorz¹dy a oczekiwaniami wobec tych dzia³añ jest dostrze-
galna w ocenie skutecznoœci promocji poprzez zorganizowanie wydarzeñ
miejskich popularnie nazywanych eventami. Te jednorazowe b¹dŸ cykliczne
wydarzenia, dziêki którym miasto mo¿e zaprezentowaæ swoj¹ to¿samoœæ, czê-
sto staj¹ siê wrêcz wizytówk¹ miasta, np. Wakacyjny Festiwal Gwiazd w Miê-
dzyzdrojach [Florek, Gliñska i Kowalewska, 2009, s. 126]. Tymczasem tylko
42% urzêdników ma³ych miast deklaruje korzystanie z tego typu instrumentu
kszta³towania wizerunku miasta, podczas gdy a¿ dziewiêciu na dziesiêciu an-
kietowanych docenia ich skutecznoœæ. Niewykorzystywanie eventów jako na-
rzêdzi promocji ma³ych miast wynika zapewne z przekonania, ¿e organizowa-
nie wydarzeñ specjalnych jest domen¹ du¿ych oœrodków. Nale¿y jednak pa-
miêtaæ, ¿e eventy wcale nie musz¹ byæ przewidziane dla ogromnej liczby
uczestników. Równie¿ wydarzenia organizowane na mniejsz¹ skalê mog¹ od-
grywaæ swoj¹ promocyjn¹ rolê, oczywiœcie o ile maj¹ dok³adnie okreœlon¹,
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w¹sk¹ grupê docelow¹. Mniejsze oœrodki mog¹ zorganizowaæ wydarzenia lo-
kalne, których skala oddzia³ywania zamyka siê w obrêbie miasta i jego okolic,
jak np. Dni Miast. Jeœli impreza bêdzie dobrze zorganizowana i z atrakcyjn¹
opraw¹, to nawet lokalne wydarzenie mo¿e staæ siê z czasem magnesem dla
turystów spoza danego regionu. Nale¿y przy tym pamiêtaæ, ¿e organizacja re-
gionalnych eventów (np. Œwiêto Cebulowe w Grabowie) jest wa¿nym elemen-
tem budowania to¿samoœci mieszkañców i nie mo¿na takich dzia³añ zanie-
dbywaæ [Florek i Proszowska-Sala, 2010, s. 221–223].

Wœród dodatkowych narzêdzi promocji ma³ych miast ankietowani wskazy-
wali jedynie na korzystanie ze strony internetowej miasta oraz stworzenie
relacji, która bêdzie uto¿samia³a miasto z jak¹œ konkretn¹ dyscyplin¹.

W kategorii œrednich miast du¿¹ rozbie¿noœæ zanotowano w ocenie sku-
tecznoœci materia³ów promocyjnych (35%), których wykorzystywanie zadekla-
rowa³y wszystkie badane samorz¹dy (100%). Co ciekawe, procentowo wiêcej
miast œredniej wielkoœci przyznaje siê do prowadzenia dzia³añ PR i promo-
cyjnych kampanii, ni¿ wynosi odsetek mieszkañców uznaj¹cych je za skutecz-
ne (wykres 5.). Ró¿nica ta stanowi odpowiednio 5% i 8% w przypadku tych
dwóch narzêdzi promocji, na korzyœæ ich stosowania.

Wykres 5.
Dzia³ania marketingowe stosowane przez samorz¹dowców œrednich miast w zestawieniu
z ocenami ich skutecznoœci przez mieszkañców tych miast
�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonej ankiety oraz badania Aktywnoœæ
marketingowa polskich samorz¹dów zrealizowanego w 2010 roku przez TNS OBOP dla Brief for
Poland.

Podobnie jak w przypadku ma³ych miast respondenci miast œrednich
uznali, ¿e nie do koñca wykorzystywanym przez samorz¹dy tej wielkoœci œrod-
kiem promocji s¹ eventy. Za skutecznoœci¹ ich stosowania opowiedzia³o siê
a¿ 90% respondentów, podczas gdy korzystanie z nich zadeklarowa³o o 10%
mniej samorz¹dów. Tymczasem bran¿a event marketingu na przestrzeni
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ostatnich lat bardzo szybko siê rozwija i ju¿ nie tylko skupia siê na organizo-
waniu wielkich miêdzynarodowych imprez, ale równie¿ na tworzeniu mniej-
szych wydarzeñ charakterystycznych dla danego regionu. Takim przyk³adem
s¹ h a l l m a r k e v e n t y, czyli

wydarzenia specyficzne tylko dla danego miejsca, nierozerwalnie z nim zwi¹zane
i czêsto automatycznie z nim uto¿samiane [Florek i Proszowska-Sala, 2010, s. 215].

Do eventów-wizytówek miasta mo¿na zaliczyæ m.in. Piknik Country w Mr¹go-
wie, Festiwal Filmu i Sztuki Dwa Brzegi w Kazimierzu Dolnym czy Przysta-
nek Woodstock organizowany od 2004 roku w Kostrzynie nad Odr¹.

Respondenci z grupy œrednich miast jako inne skuteczne narzêdzia pro-
mocji wymienili lokalny patriotyzm (3) oraz profesjonalizm us³ug publicz-
nych (4).

W grupie du¿ych miast, które wziê³y udzia³ w badaniu TNS OBOP wszyst-
kie analizowane formy promocji s¹ — zdaniem urzêdników — wykorzystywa-
ne przez ponad 90% z nich (wykres 6.). Chocia¿ co dwudziesty samorz¹d przy-
znaje, ¿e nie stosuje materia³ów promocyjnych, to w ich skutecznoœæ wierzy
najmniej, bo tylko 30% respondentów. Trzy czwarte ankietowanych doceni³o
z kolei zasadnoœæ stosowania public relations i kampanii reklamowych, choæ
jednoczeœnie pos³ugiwanie siê tymi formami promocji miasta zadeklarowa³o
a¿ dziewiêæ na dziesiêæ samorz¹dów. W przypadku du¿ych miast istnieje za to
niemal zupe³na zgodnoœæ w kwestii oceny respondentów co do skutecznoœci
stosowania eventów (96%) z rzeczywistym korzystaniem przez samorz¹dy z tej
formy promocji (95%).

W du¿ych miastach sprawdzaj¹ siê w szczególnoœci m e g a w y d a r z e -
nia, czyli

jednorazowe eventy du¿ego formatu o miêdzynarodowym rozg³osie [Florek i Proszow-
ska-Sala, 2010, s. 211].

Imprezy tego typu s¹ skierowane przede wszystkim do polskiego i miêdzyna-
rodowego odbiorcy i wi¹¿¹ siê zwykle z koniecznoœci¹ poniesienia du¿ych
kosztów przez samorz¹dy, ale w zamian miasto zyskuje presti¿ i rozg³os me-
dialny na europejsk¹ czy wrêcz œwiatow¹ skalê. Z tego wzglêdu na zorganizo-
wanie takich wydarzeñ mog¹ sobie pozwoliæ tylko najwiêksze miasta, ponie-
wa¿ koszty ich przygotowania s¹ ogromne, lecz korzyœci z nich mog¹ byæ jesz-
cze wiêksze. Przyk³adem œwietnie zorganizowanego megawydarzenia, które
nie tylko zosta³o docenione przez samych mieszkañców, ale równie¿ przynio-
s³o miastu korzyœci, jest Zlot ¯aglowców zorganizowany w 2007 roku w Szcze-
cinie. Badania2 przeprowadzone po finale regat wykaza³y, ¿e blisko 100%
szczecinian uzna³o, ¿e organizacja tej imprezy by³a dobr¹ promocj¹ miasta
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w Polsce i Europie, a 92% turystów z Polski uczestnicz¹cych w tym wydarze-
niu stwierdzi³o, ¿e zamierza ponownie odwiedziæ Szczecin. Równie¿ eksperci
z dziedziny marketingu miejsc docenili starania w³adz Szczecina w tym za-
kresie, przyznaj¹c miastu w konkursie Z³ote Formaty I miejsce w kategorii
wydarzenie specjalne zrealizowane w 2007 roku [Florek i Proszowska-Sala,
2010, s. 212–213].

Wykres 6.
Dzia³ania marketingowe stosowane przez samorz¹dowców du¿ych miast w zestawieniu
z ocenami ich skutecznoœci przez mieszkañców tych miast
�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonej ankiety oraz badania Aktywnoœæ
marketingowa polskich samorz¹dów zrealizowanego w 2010 roku przez TNS OBOP dla Brief for
Poland.

Za inne skuteczne narzêdzia promocji mieszkañcy du¿ych miast uznali,
aktywnoœæ w mediach spo³ecznoœciowych, zw³aszcza na Facebooku i Twitte-
rze (4). Równie wysoko (4) ankietowani ocenili fakt bycia gospodarzem du-
¿ych imprez, takich jak Euro 2012. Wydarzenia cykliczne z udzia³em w³adz
miasta i zaproszonych goœci oraz wspó³praca przy ich organizacji z innymi
miastami (4) to — zdaniem ankietowanych — kolejne skuteczne metody po-
prawy wizerunku du¿ego miasta. Promocja poprzez wspieranie kultury dane-
go regionu (projekty: warszawiak, Œl¹zak, trójz¹b) oraz prowadzenie dzia³añ
marketingowych skierowanych do mieszkañców (4) równie¿ zosta³y wymie-
nione przez respondentów jako istotne w dzia³aniach promocyjnych miasta.
Badani wskazywali równie¿ na koniecznoœæ prowadzenia dzia³añ na arenie
miêdzynarodowej i ogólnopolskiej (4), a jako przyk³ad realizacji promocji
o takim zasiêgu podali udzia³ miasta w popularnym serialu (4).

Ta forma promocji okreœlana mianem c i t y p l a c e m e n t u jest w ostat-
nich latach coraz czêœciej stosowana w naszym kraju. Polega ona m.in. na
umiejscowieniu akcji filmu fabularnego lub serialu telewizyjnego w konkret-
nym mieœcie, co pozwala na pokazanie jego charakterystycznych miejsc,

ekonomia 31 151

Diagnoza dzia³añ promocyjnych polskich miast w opinii mieszkañców

80%

60%

40%

20%

0%

75%

96%
91%95% 93%

76%

Stosowane

Uwa¿ane
za skuteczne

Materia³y
promocyjne

Eventy
(wydarzenia

miejskie)

Dzia³ania
PR

90%

Promocyne
kampanie
reklamowe

30%

100%

70%

50%

30%

10%

95%



zabytków, specyficznej architektury i krajobrazu oraz innych atrakcji tury-
stycznych, jakie oferuje dane miasto. Co wiêcej, zalet¹ uczynienia z miasta
bohatera serialu jest powtarzalnoœæ promocyjnego oddzia³ywania oraz dotar-
cie w tym samym czasie do okreœlonej, a przy tym bardzo licznej, grupy od-
biorców.

Liczne zalety city placementu sprawiaj¹, ¿e jest on œwietnym sposobem na
zmianê dotychczasowego wizerunku miasta, która dokonuje siê stopniowo
i utrwala wraz z up³ywem czasu. Przyk³adem mo¿e byæ umiejscowienie akcji
serialu „Magda M.” emitowanego przez TVN w Warszawie i ukazanie w nim
nowego, magicznego oblicza stolicy. Dodatkowo, popularnoœæ serialu mo¿na
wykorzystaæ do tzw. s e t - j e t t i n g u czyli zwiedzania miast œladami bohate-
rów znanych filmów i seriali. W ten sposób telewizyjny sukces serialu „Magda
M.” zosta³ wykorzystany przez autorkê bloga [tyna, 2007] poœwiêconego tematy-
ce serialu, która przygotowa³a ca³¹ seriê propozycji zwiedzenia Warszawy œla-
dami tytu³owej bohaterki. Blog odwiedzi³o ponad 5 mln osób, a jego autorka
w specjalnej zak³adce „Warszawa w Magdzie M.” umieœci³a obszern¹ galeriê
zdjêæ przedstawiaj¹cych miejsca, w których rozgrywa siê akcja serialu, zachê-
caj¹c jednoczeœnie do zwiedzania stolicy œcie¿kami, którymi pod¹¿a³a boha-
terka. Propozycja ta wywo³a³a du¿y entuzjazm ze strony fanów serialu i — jak
wynika ze statystyk zamieszczonych na blogu — do Warszawy przyjecha³o z te-
go powodu ponad 50 tys. osób [Florek i Proszowska-Sala, 2010, s. 155].

Hierarchia skutecznoœci mediów przy prowadzeniu dzia³añ
promocyjnych miasta

Jedno z pytañ w ankiecie dotyczy³o uszeregowania poszczególnych typów
mediów pod wzglêdem ich skutecznoœci, przy czym kolejnoœæ ocen by³a male-
j¹ca, tj. najskuteczniejszemu medium badani przyznawali 10 punktów, a ka¿-
de kolejne otrzymywa³o wartoœæ ni¿sz¹ o jeden punkt, a¿ do 1 dla najmniej
skutecznego. Ostatecznym celem zestawienia by³o porównanie hierarchii
wa¿noœci mediów dla dzia³añ promocyjnych miasta w opinii mieszkañców
z popularnoœci¹ stosowania tych mediów przez samorz¹dy, które opracowa³
TNS OBOP w ramach wspomnianego badania Aktywnoœæ marketingowa sa-
morz¹dów. I tak w przypadku wszystkich badanych miast (tabela 2.) dominan-
tê najwy¿szej wartoœci, tj. 10, uzyska³a telewizja ogólnopolska oraz Internet.
Na czele hierarchii skutecznoœci umieœci³o je odpowiednio 40% i 30% bada-
nych. Te dwa kana³y promocji uzyska³y bardzo wysok¹ œredni¹ ocenê prze-
kraczaj¹c¹ 7 punktów.

Wypowiedzi ekspertów w tym zakresie pokrywaj¹ siê z odczuciami miesz-
kañców. Mateusz Zmyœlony z Grupy Eskadra uwa¿a, ¿e

warto wydawaæ pieni¹dze na telewizjê, bo choæ jest ona droga, to w stosunkowo krót-
kim czasie pozwala na pokazanie najwiêkszej liczby informacji, ³¹cznie z zaprezento-
waniem atmosfery miasta [Kalinowska, 2009].
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Co wiêcej, telewizja stwarza najlepsze mo¿liwoœci dotarcia do zagranicznych
odbiorców w przypadku prowadzenia miêdzynarodowych kampanii promo-
cyjnych. Z efektów zagranicznych kampanii s¹ zadowolone te miasta, które
ju¿ siê na nie zdecydowa³y. Na przyk³ad w³adze £odzi w 2009 roku przeprowa-
dzi³y kampaniê na antenie BBC World News, w której ramach trzy filmy pro-
mowa³y kulturalne aspekty miasta. Spoty by³y emitowane 483 razy, co koszto-
wa³o miasto 417 tys. dolarów. Z wyników ankiety przeprowadzonej na stronie
internetowej BBC wynika³o, ¿e spot £odzi widzia³o trzech na czterech re-
spondentów, a kampaniê obejrza³o 10,9 mln widzów, co oznacza, ¿e dotar³a a¿
do 43 proc. odbiorców ze zdefiniowanej grupy docelowej [Stêpowski 2010].

Rosn¹ca konkurencja na rynku miast powoduje, ¿e szukaj¹ one nowych
kana³ów komunikowania, czêsto nawet rezygnuj¹c z tych powszechnie wyko-
rzystywanych. Tak post¹pi³ Poznañ przy wprowadzaniu nowej strategii mia-
sta, stawiaj¹c na ambient marketing, nie korzystaj¹c przy tym z outdooru
i promocji w prasie. To w³aœnie na komunikacjê w Internecie wspart¹ dzia³a-
niami PR Poznañ po³o¿y³ najwiêkszy nacisk przy realizacji tej kampanii. O ta-
kim wyborze kana³ów komunikowania z du¿¹ aprobat¹ wypowiada siê Alex
Kloszewski, prezes Warsaw Destination Alliance.

Nikt w marketingu terytorialnym nie wymyœli³ niczego lepszego ni¿ Internet i public
relations. Nie doœæ, ¿e to sposób tani i prosty, to jednoczeœnie daje du¿e pole do popi-
su: wysy³kê e-maili, rozsy³anie filmów wirusowych, docieranie do organizatorów ró¿-
nego rodzaju spotkañ [Kalinowska, 2009].

Ekspert zauwa¿a te¿, ¿e a¿ 40% turystów szuka informacji o miejscu podró¿y
w³aœnie w Internecie. Warto zatem zadbaæ o to, aby promocyjne strony miast
mia³y równie¿ inne wersje jêzykowe. Ciekawym rozwi¹zaniem jest promowa-
nie siê w ramach jednej witryny kilku miast, na co zdecydowa³y siê Gdañsk,
Gdynia i Sopot w ramach strony Shopandsee.eu. Mo¿na na niej znaleŸæ infor-
macje o wymienionych miastach i ich atrakcjach, ale równie¿ w jakich miej-
scach warto zjeœæ, przenocowaæ czy zrobiæ okazyjne zakupy [Kalinowska, 2009].

Z kolei samorz¹dy najchêtniej promuj¹ siê na billboardach, których sku-
tecznoœæ respondenci ocenili w ankiecie na poziome 5–6 punktów. Popular-
noœæ korzystania z tego kana³u promocji wynika zapewne z ³atwoœci jej przy-
gotowania, gdy¿ nie wymaga ona wynajmowania ekipy produkcyjnej i telewi-
zyjnego studia. Marka Staniszewskiego z Young & Rubicam Brands dziwi jed-
nak, ¿e

wci¹¿ tak rzadko jako relatywnie tanie medium uzupe³niaj¹ce wykorzystywany jest
Internet. Na billboardach kampanii samorz¹dowych zbyt rzadko widaæ odnoœniki do
internetowych stron [Lemañska, 2011]. Co wiêcej, ogólnopolskie k a m p a n i e o u t-
d o o r o w e pozwalaj¹ szybko i relatywnie tanio poinformowaæ, ¿e dane miasto
w ogóle istnieje i ma coœ do zaoferowania swoim odbiorcom. Problemem jest jednak
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du¿e rozproszenie tego typu noœników. Dlatego w przypadku prowadzenia lokalnych
kampanii wizerunkowych skierowanych do mieszkañców warto zdecydowaæ siê na
zakup noœników po³o¿onych w centrach miast lub przy trasach wjazdowych, aby za-
pozna³o siê z nimi jak najwiêcej osób [Kalinowska, 2009].

Ta nieprzemyœlana lokalizacja billboardów niedostosowana w dodatku do gru-
py docelowej mo¿e byæ przyczyn¹ tak niskiej oceny przez mieszkañców sku-
tecznoœci lokalnego outdooru, który na dziesiêæ mo¿liwych miejsc znalaz³ siê
na ósmej pozycji ze œrednim wynikiem niewiele przekraczaj¹cym 4 punkty.
Okazuje siê, ¿e mieszkañcy, bez wzglêdu na wielkoœæ oœrodka, który zamieszku-
j¹, maj¹ bardzo podobne oczekiwania w zakresie stosowania kana³ów komuni-
kowania. Internet i media ogólnopolskie z telewizj¹ na czele uwa¿ane s¹ za
bardziej skuteczne, do mniej po¿¹danych form zalicza siê media lokalne, a za
najmniej skuteczn¹ uznaje siê bezwzglêdnie promocjê w kinie (wykres 7.).

Wykres 7.
Skutecznoœæ mediów przy prowadzeniu dzia³añ promocyjnych miasta w opinii mieszkañców —
podzia³ ze wzglêdu na wielkoœæ miasta

�ród³o: opracowanie w³asne.

Wszyscy respondenci praktycznie tak samo wysoko ocenili skutecznoœæ
Internetu, natomiast niewielkie ró¿nice mo¿na by³o dostrzec w opinii na
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temat skutecznoœci mediów ogólnopolskich, których znaczenie dla promocji
swojego miasta doceni³o mniej mieszkañców z ma³ych i œrednich oœrodków.
Odwrotna sytuacja wyst¹pi³a w przypadku oceny skutecznoœci mediów lokal-
nych, którym mieszkañcy du¿ych miast przyznawali œrednio o 0,5 punktu ni¿-
sz¹ wartoœæ ni¿ respondenci oceniaj¹cy ma³e i œrednie JST (tabela 3.).

Tabela 3.
Œrednie rangi* odpowiadaj¹ce skutecznoœci poszczególnych mediów przy prowadzeniu dzia³añ
promocyjnych miasta w opinii mieszkañców — podzia³ ze wzglêdu na wielkoœæ miasta

Nazwa medium Miasta ogó³em Ma³e miasta Œrednie miasta Du¿e miasta

Telewizja ogólnopolska 7,65 7,05 7,19 7,92

Internet 7,39 7,45 7,6 7,31

Prasa ogólnopolska 6,35 5,68 6,08 6,58

Radio ogólnopolskie 5,83 5,29 5,73 5,97

Outdoor ogólnopolski 5,64 5,3 5,04 5,89

Telewizja lokalna 5,29 5,56 5,77 5,09

Prasa lokalna 4,7 5,54 5,16 4,39

Outdoor lokalny 4,34 4,46 4,72 4,2

Radio lokalne 4,25 4,76 4,39 4,1

Kino 3,56 3,9 3,31 3,56

* Respondenci oceniali skutecznoœæ mediów za pomoc¹ metody rangowania przyporz¹dkowu-
j¹c poszczególnym mediom wartoœci od 1 (najmniej skuteczne) do 10 (najskuteczniejsze).
�ród³o: opracowanie w³asne.

Szczególnie dobrze w tej grupie zosta³a oceniona prasa lokalna; dobra
wspó³praca z ni¹ jest wa¿na zw³aszcza dla ma³ych miast. Dziêki niej mo¿na
m.in. uzyskaæ patronaty medialne dla lokalnego wydarzenia. Wspó³praca
z tym medium pozwala równie¿ na wspólne inicjowanie imprez czy organiza-
cjê ró¿nego typu konkursów i plebiscytów, które wzmacniaj¹ poczucie to¿sa-
moœci mieszkañców. Na przyk³ad wydawana na Podlasiu „Gazeta Wspó³czes-
na” wraz z Regionaln¹ Organizacj¹ Turystyczn¹ przygotowuje plebiscyt na
najatrakcyjniejszy produkt tego regionu pt. „Per³y Turystyczne Podlasia”
[Kalinowska, 2009]. Z kolei radio lokalne jest przydatnym narzêdziem przy
promowaniu koncertów i imprez plenerowych.

Zestawiaj¹c ocenê skutecznoœci wykorzystania ró¿nego typu mediów do
promowania miasta z hierarchi¹ w tym zakresie sporz¹dzon¹ przez TNS
OBOP na podstawie wypowiedzi samorz¹dowców, mo¿na wskazaæ na liczne
ró¿nice. Przede wszystkim ogromna rozbie¿noœæ istnieje w kwestii oceny roli
lokalnej prasy, która — zdaniem samorz¹dowców — jest najskuteczniejszym
medium promocyjnym, a w rankingu mieszkañców znajduje siê dopiero na
trzeciej pozycji od koñca (rysunek 1.).
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Rysunek 1.
Hierarchia skutecznoœci mediów przy prowadzeniu dzia³añ promocyjnych miasta w opinii
mieszkañców i samorz¹dowców

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonej ankiety oraz badania Aktywnoœæ
marketingowa polskich samorz¹dów zrealizowanego w 2010 roku przez TNS OBOP dla Brief
for Poland.

Decyzja o wyborze prasy lokalnej jako najskuteczniejszego kana³u promo-
cji mo¿e wynikaæ ze struktury czytelnictwa w Polsce, poniewa¿ w wielu woje-
wództwach wœród dzienników zdecydowanie przewa¿aj¹ tytu³y prasy lokal-
nej i regionalnej. Na przyk³ad w województwie kujawsko-pomorskim trzy naj-
popularniejsze dzienniki to regionalne tytu³y („Gazeta Pomorska”, „Express
Bydgoski” i „Nowoœci — Dziennik Toruñski”), które w sumie maj¹ prawie 60%
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udzia³ w tym segmencie prasowego rynku3. Co wiêcej, z badañ LBS wynika, ¿e
reklamy na ³amach lokalnej prasy przegl¹da a¿ 60% czytelników, a z zamiesz-
czonymi w niej og³oszeniami zapoznaje siê a¿ 80% z nich4, co pokazuje, jak
bardzo podatnym na dzia³ania marketingowe odbiorc¹ jest ta grupa adresa-
tów. Popularnoœæ tematyki promocji miast i regionów wœród prasy regional-
nej potwierdzaj¹ badania mediów zrealizowane od paŸdziernika do grudnia
2009 roku5. Wynika z nich, ¿e kwestiê promocji JST najchêtniej podejmowa³a
w³aœnie prasa regionalna (56%), podczas gdy Internet i prasa ogólnopolska
mia³y w tej problematyce 22-procentowy udzia³.

Z kolei fakt, ¿e zdaniem respondentów zdecydowanie bardziej skuteczne
w promocji miast s¹ media ogólnopolskie, mo¿na t³umaczyæ struktur¹ bada-
nych, wœród których przewa¿a³y osoby m³ode (75%) i pochodz¹ce z du¿ych
miast (66%). Obecnoœæ w mediach ponadregionalnych jest bowiem szczegól-
nie istotna dla stolic województw, gdy¿ kreowanie wizerunku poza swoim
regionem ma najwiêksze prze³o¿enie na efekty ekonomiczne i spo³eczne naj-
wiêkszych miast [Anam, 2010].

Podobnie promocja za poœrednictwem ogólnopolskiego radia mo¿e siê
okazaæ skutecznym instrumentem poprawy wizerunku miasta, zw³aszcza gdy
stacje te organizuj¹ wakacyjne imprezy w ró¿nych miejscach Polski. Przyk³a-
dem mog¹ byæ tu letnie trasy koncertowe organizowane przez RMF FM pod
has³em „Muzyka Najlepsza Pod S³oñcem”, w ramach których w 2011 roku zor-
ganizowano 20 imprez w kurortach górskich, nadmorskich i mazurskich [G¹b-
ka, 2005].

Zakoñczenie
Podsumowuj¹c mo¿na powiedzieæ, ¿e promocyjne dzia³ania samorz¹dów

nie do koñca odpowiadaj¹ potrzebom i oczekiwaniom mieszkañców w tym za-
kresie. Mimo ¿e prawie wszystkie miasta korzystaj¹ z materia³ów promocyj-
nych, to s¹ one ma³o atrakcyjne i s³abej jakoœci, co powoduje, ¿e mieszkañcy
nie wierz¹ w ich skutecznoœæ i nie uto¿samiaj¹ ich z danym miastem. Najwiê-
cej do zrobienia w zakresie poprawy skutecznoœci swoich promocyjnych dzia-
³añ maj¹ ma³e miasta, w których mniej ni¿ po³owa korzysta z takich narzêdzi
jak PR, eventy czy kampanie reklamowe. Warto pomyœleæ równie¿ o innych
narzêdziach promocji wymienionych przez ankietowanych, wœród których na
szczególn¹ uwagê zas³uguje dzia³alnoœæ w social mediach jako tania i inte-
raktywna forma poprawy wizerunku miasta.

Z kolei zestawienie opinii mieszkañców na temat skutecznych metod pro-
mocji z rzeczywistymi dzia³aniami podejmowanymi przez samorz¹dy pokazu-
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3 Dane na podstawie badania popularnoœci dzienników w regionach w pierwszym pó³roczu
2011 roku przeprowadzonego przez PBC General realizowanego na zlecenie Polskich Badañ
Czytelnictwa Sp. z o.o. przez Instytut Millward Brown SMG/KRC [Wirtualnemedia.pl 2011].

4 Dane na podstawie Lokalnych Badañ Spo³ecznych z 2006 roku [Drzewiecki 2010].
5 Badanie zosta³o przeprowadzone przez firmê monitoringu mediów Newton Media przy

wspó³pracy z Brief for Poland.



je, jak wiele ró¿nic istnieje w tym zakresie. Szczególnie dziwi bardzo niski
odsetek ma³ych miast wykorzystuj¹cych eventy, w których respondenci widz¹
najwiêkszy potencja³ promocyjny. To niedostosowanie metod promocji i ka-
na³ów komunikowania do oczekiwañ mieszkañców mo¿e byæ przyczyn¹ tak
du¿ego niezadowolenia z prowadzonych w ich miejscu zamieszkania dzia³añ
promocyjnych; siêga ono prawie 50%. Co wa¿ne, odczucia respondentów
w zakresie po¿¹danych form promocji potwierdzaj¹ tak¿e liczne wypowiedzi
ekspertów z tej bran¿y. Zdaniem Dariusza Ziemskiego, prezesa Stowarzysza-
nia Wspierania Rozwoju Miast i Regionów PROREGIONA, promocja ka¿dego
miasta powinna opieraæ siê na organizacji eventu oraz sta³ej aktywnoœci
w Internecie i dzia³aniach public relations [Si³ka, 2009]. Niestety, wszystkie
te elementy s¹ wci¹¿ w naszym kraju niedostatecznie wykorzystywane,
zw³aszcza jeœli chodzi o promocjê ma³ych i œrednich miast. Tymczasem pro-
mocja miasta jest jak samonakrêcaj¹ca siê spirala. Jeœli jest dobrze przygoto-
wana, zwiêksza szanse rozwojowe miasta, a efekty tego rozwoju mo¿na z kolei
dodatkowo pomno¿yæ, umiejêtnie je propaguj¹c. Wystarczy systematycznie
badaæ oczekiwania odpowiednich grup docelowych, korzystaæ z opinii wy-
kwalifikowanych ekspertów, a przede wszystkim chcieæ poprawiæ wizerunek
swojego miasta.
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A b s t r a c t A Diagnosis of Promotional Activities in Polish Cities: The Views of City
Dwellers
The purpose of this paper is to analyze city dwellers’ opinions on their
hometowns’ promotional activities, taking into account the size of these urban
communities. The PAPI method (Paper and Pencil Interview) as well as an on-
line questionnaire were used to collect data. Standardized questionnaire was
used as a research tool. Polish city dwellers were surveyed between May 7th

and August 18, 2011. In addition, the author has compiled effectiveness evalua-
tions of the promotion tools used by the cities as collected by the inhabitants in
the framework of a TNS OBOP survey conducted in late October and early No-
vember 2010 on a sample of local community officials responsible for market-
ing. An analogous comparison has been used to assess media effectiveness in
the cities’ promotion campaigns. This kind of compilation has led to identify-
ing differences in the reception of public image campaigns by those who run
them and those who are the target of the campaigns. That, in turn, can become
useful data for local communities’ bureaus of promotion to analyze.
Key words: city public image, city brand, city promotion tools, advertising,
public relations, public events, gadgets, city placement, media, outdoor
JEL classification: M31, M38
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