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Rodzaje instrumentow ksztaltowania wizerunku miasta

Wiadze miasta w celu komunikowania sie z poszczegélnymi segmentami
nabywcow powinny wykorzystywaé¢ odpowiednie instrumenty ksztattowania
wizerunku miasta, aby we wlasciwy sposob przekazaé¢ zaplanowane tresci wy-
branym grupom docelowym. Wizerunek miasta w niniejszym artykule
jest rozumiany jako

catoksztatt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktére wytworzyty sie w umy-
stach ludzkich jako efekt percepcji, oddziatywania srodkéw masowego przekazu i nie-
formalnych przekazéw informacyjnych [Szromnik, 2007, s. 134].

Wizerunek wigze sie zatem z kreowaniem pewnej wiezi emocjonalnej z mia-
stem, stad zaré6wno mniejsze, jak i wieksze oSrodki miejskie przystepuja do
pracy nad swoim wizerunkiem, a kategoria ta staje sie obecnie centrum dzia-
tan marketingowych [Florek, Glinska i Kowalewska, 2009, s. 27].

Powszechnie wykorzystywanym narzedziem ksztaltowania wizerunku
miasta jest reklam a, ktéorg najogolniej definiuje sie ja jako

wszelka ptatng forme nieosobowego przedstawienia i popierania towaréw, ustug i idei
przez okreslonego nadawce [Sznajder, 1993, s. 73, za: Florek, Glinska i Kowalew-
ska, 2009, s. 123].

Reklamowanie miasta nie moze by¢ jednorazowym dzialaniem, lecz komuni-
kowaniem globalnym, celowym i ciaglym. Reklama powinna by¢ przede
wszystkim no$nikiem informacji i sugestii, ktére wiadze danego miasta chca
przekazacé otoczeniu. Z tego wzgledu bardzo popularng jej odmiang jest re-
klama prasowa, ktora zaspokaja potrzebe wszechstronnej, a jednoczes-
nie szczegétowej informacji. Jej drukowana forma sprawia, ze wzrasta dodat-
kowo efektywno$é zapamietywania przekazywanej treSci, poniewaz mozna
do niej wielokrotnie powracaé, co powoduje, ze efekty reklamy prasowej sg
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dlugotrwate [Langer, 2008, s. 154]. Waznym $rodkiem promocyjnym wykorzy-
stywanym w celu tworzenia pozytywnego wizerunku miasta jest rowniez re-
klama telewizyjna. Docieraona zwykle do szerokiego grona odbiorcéw
w postaci spotéw czy klipoéw, lecz jej emisja wigze sie z wysokimi kosztami.
Dazac do diugookresowego budowania wizerunku miasta, stosuje sie z kolei
tzw. reklame wizerunkowa. Te forme promocji wykorzystuje sie glow-
nie w celu szybkiego ,sprzedania” okre$lonego atutu miasta potencjalnym
inwestorom. W ostatnich latach szczegdélng role w promowaniu miast odgry-
warowniez reklama ambientowa odwolujaca sie do nietypowych, cze-
sto zaskakujgcych form przekazu, dzieki czemu lepiej ,,trafia” do odbiorcow,
ktorzy uodpornili sie na standardowe formy przekazu [Florek, Glinska i Ko-
walewska, 2009, s. 123]. Mozna tu wymieni¢ np. umieszczanie reklam na $rod-
kach komunikacji miejskiej, samochody ciggngce przyczepe z billboardem
reklamowym czy wkomponowywanie reklam w ptytychodnikowe.

Reklama to rowniez kompleks zaplanowanych dziatan rynkowych, wyko-
rzystujgcych odpowiednie S$rodki wyrazu, takie jak slogan, logo czy tez
dzwiek. Warto zwréci¢ uwage na slogan reklamowy, ktéory wzbudza
zwykle wsrod spolecznosci lokalnej wiele emocji. Terminem ,,slogan” (po-
chodzgcym od celtyckiego zwrotu slaughghairm, oznaczajacego okrzyk wojen-
ny) okres§la sie potocznie hasto reklamowe o charakterze propagandowym.
Skuteczny slogan powinien by¢ sugestywny i oddzialywaé¢ na wyobraznie, jak
roéowniez wyroznia¢ sie atrakcyjna forma jezykowa i tatwo zapada¢ w pamieé
[Langer, 2008, s. 154].

Jednak za najwazniejszy instrument kreowania wizerunku miasta uznaje
sie wspolczesnie public relations (PR), definiowane najkrécej jako

zarzadzanie komunikowaniem pomiedzy organizacja a jej publicznoscia [Grunig
i Hunt, 1984, za: Hope, 2005, s. 1].

Gléwnym zadaniem PR-u jest wytworzenie pomiedzy szeroko rozumianym
miastem a jego otoczeniem wzajemnego zrozumienia i sympatii. Dziatania
public relations podejmowane w miescie powinny by¢ odpowiednio zaplano-
wane i zgodne z przyjeta strategia. Warto zaznaczyé, ze PR zaczyna sie juz od
dziatan wewnetrznych, czyli od tzw. internal relations. Z kolei dziatania ze-
wnetrznego PR-u zmierzajg do ksztaltowania okre$lonych postaw urzedni-
kéw jako reprezentantow miasta [Langer, 2008, s. 154].

W ostatnich latach stosowanie tego instrumentu promocji zyskuje na zna-
czeniu, gdyz jest to metoda o stosunkowo niskich kosztach, ktéra zapewnia jed-
noczes$nie wysoki poziom wiarygodnosci przekazywanych informacji. PR pelni
szczeglblnie wazng role w promocji miasta skierowanej do mieszkancéw [Flo-
rek, Glinska i Kowalewska, 2009, s. 125). Wykreowany przez specjalistow ds. PR
pozytywny wizerunek miasta wplywa bowiem w efekecie na ich jakos$é zycia. Do
najczesciej stosowanych dziatan tego typu naleza [Luczak, 2006, s. 179]:
¢ tworzenie zrozumialego systemu wizualnej identyfikacji miasta;
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¢ wspoOlorganizowanie lub uczestnictwo miasta w targach i imprezach wy-
stawienniczych;

e organizowanie imprez plenerowych, okoliczno$Sciowych, charytatywnych
oraz konkursow i festynow;

e sponsoring oraz patronat wiadz miasta nad wybranymi imprezami arty-
stycznymi, sportowymi, rozrywkowymi i przedsiewzieciami naukowymi;

e wspélpraca z miastami partnerskimi i organizacja zwigzanych z tym im-
prez;

¢ Kkonferencje prasowe, wywiady udzielane przez wladze samorzgadowe
przedstawicielom mediow;

¢ publikacje wydawane przez urzedy miejskie (biuletyny, raporty, albumy).

W dzialaniach PR wazne jest, aby dokladnie ocenié¢, w jaki sposéb dane
miasto ma sie wyrézniaé¢. W tym celu nalezy przypisa¢ mu unikatowg i specy-
ficzng dla niego ceche (tzw. USP — unique selling point), ktéra bedzie mu
towarzyszyla w kazdym przekazie marketingowym. Jednoczes$nie nalezy pa-
mietaé, ze jednorazowe akcje, nawet odpowiednio naglo$nione medialnie,
nie zapewnig diugotrwatego efektu. W PR niezbedne sg bowiem konsekwent-
ne i zaplanowane nawet na Kkilka lat dziatania, co wymaga od specjalistow
z tej dziedziny wyjatkowych umiejetnosci perswazyjnych w przekonywaniu
radnych decydujgcych o wielko$ci marketingowego budzetu miasta [Mikolaj-
czyk, 2007, s. 124].

Silg wypadkowg wszystkich wymienionych wyzej dzialan jest stworzenie
przez miasto diugofalowej strategii wizerunkowej, ktorg mozna okresli¢ jako
kreowanie tozsamosci miasta lub wrecz budowanie jego marki. Miasto, ktére
w sposob systematyczny i spojny ksztaltuje swojg tozsamo$é w wymiarze
wizualnym, zaczyna by¢ odrozniane od innych, gdyz prezentuje sobg pewng
namacalng warto$é, konkretng obietnice i powoli staje sie marka (ang.
brand). Wspéliczesne miasto przestato by¢ juz tylko aglomeracja i jako marka
wymaga takiego samego podejScia jak w przypadku kazdego innego brandu.
I cho¢ budowanie marki miasta jest diugotrwatym i mozolnym procesem, to
korzys$ci z silnej marki sg dla miasta nieocenione [Mikotajczyk, 2007, s. 120].

Charakterystyka i uzasadnienie proby badawczej

W celu dokonania diagnozy dziatan promocyjnych podejmowanych przez
polskie miasta, autorka zdecydowata sie sprawdzi¢, jak oceniaja je osoby
bedace ich glé6wnymi adresatami, czyli mieszkancy. Populacje generalng ba-
dania ankietowego stanowili mieszkancy polskich miast, zar6wno matych
(ponizej 20 tys. mieszkancoéw), Srednich (20-100 tys. mieszkancow), jak i du-
zych (powyzej 100 tys. mieszkancow). W sktad préby badawczej weszio 575
0sob, ktore zostaly podzielone na pieé¢ grup wiekowych. Wsréd nich az trzech
na czterech ankietowanych nie osiggneto 26. roku zycia. Dobor takiej proby
badawczej byl podyktowany nastepujgcymi przestankami:
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mieszkancy, w przeciwienstwie do innych grup odbiorcéw oferty teryto-
rialnej miasta, sg w stanie najtrafniej ocenié¢ dzialania promocyjne swoje-
go miasta oraz scharakteryzowaé¢ jego wizerunek;

zadne dzialania zmierzajace do kreowania pozytywnego wizerunku mia-
sta wsrod zewnetrznych odbiorcow nie beda efektywne, jesli sami miesz-
kancy miasta nie bedg mieli pozytywnej opinii o mieScie i perspektywach
jego rozwoju;

grupa os6b pomiedzy 19. a 26. rokiem zycia jest bardzo istotna z punktu
widzenia rozwoju oSrodka miejskiego, gdyz znajduje sie na etapie podej-
mowania decyzji dotyczacej miejsca do osiedlenia sie na state, w zwigzku
z czym jest atrakcyjnym odbiorcg komunikatéw promocyjnych miasta;
jesli mieszkancy ponizej 26. roku zycia zdecydujg sie na osiedlenie w da-
nym mieScie na stale, bedg stanowié o potencjale rozwojowym tego miasta
i decydowaé o zasobach lokalnego rynku pracy;

powyzsza grupa jest jednym ze strategicznych odbiorcéw dziatan wiladz
lokalnych ze wzgledu na duzg mobilno$é miodego pokolenia, ktore podej-
muje decyzje o wyborze miejsca do zamieszkania ze wzgledu na oferowane
przez miasto warunki socjalno-bytowe oraz panujgcg w nim atmosfere, co
sprawia, ze tfatwo ich pozyskaé¢, ale rowniez tatwo straci¢ [Baranska-Fi-
sher i Luczak, 2006, s. 187].

W badaniu przewazaly kobiety, ktore stanowity 59% wszystkich respon-

dentéw. Wiekszy udzial kobiet niz mezczyzn wsrod ankietowanych jest zgod-
ny z obecng strukturg ludnosci w Polsce, w ktorej kobiety stanowig 52%
mieszkancéw naszego kraju [GUS, 2011].

@ 34,79% 4
19,66% ® = Polznan. N
m duze miasto powyzej 100 tys.

31,66% mieszkancéw, ale nie Poznan

$rednie miasto (20-100 tys.
mieszkancow)

mate miasto (ponizej 20 tys.
mieszkancow)

Charakterystyka ankietowanych ze wzgledu na miasto, w ktéorym mieszkaja lub z ktéorym sie
utozsamiaja
Zroédlo: opracowanie wiasne.

Dwie sposréd trzech ankietowanych oséb — z racji swojego pochodzenia

— ocenialo dzialania podejmowane w duzych miastach (wykres 1.). Wiecej
niz co trzeci z respondentéw wypowiadal sie na temat promocji Poznanial,
a niewiele nizszy odsetek osob ocenial inne niz Poznan duze miasta. Co piagta

1 Poznan w pracy magisterskiej, na bazie ktérej zostal opracowany niniejszy artykul, podle-

gat odrebnej analizie.
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osoba biorgca udzial w ankiecie deklarowata sie jako mieszkaniec $redniego
miasta, natomiast najmniej liczng grupe respondentéw stanowily osoby utoz-
samiajgce sie z malymi oSrodkami miejskimi. Taka struktura badanych jest
zgodna z zachodzacymi w naszym kraju procesami urbanizacji, ktére sprawi-
ty, ze mieszkancy najwiekszych miast stanowig najliczniejsza kategorie lud-
no$ci w Polsce.

Ocena dziatan promocyjnych w miastach z uwzglednieniem
ich wielkoSci

Biorac pod uwage wielko$¢é miasta, z ktérym utozsamiajg sie ankietowani,
mozna sformulfowaé ogdlny wniosek, ze im wieksze miasto, tym wyzszy odse-
tek os6b, ktére dostrzegajg istnienie promocyjnych dziatan i sg z nich zado-
wolone (wykres 2.). R6znica w zauwazalnos$ci promocyjnych inicjatyw pomie-
dzy najmniejszymi a najwiekszymi miastami siega prawie 30% (wykres 2a).
W przypadku zadowolenia z tych dziatan rozbiezno$¢ ta jest niewiele mniej-
sza i wynosi 24% (wykres 2b). Gorsza ocena dziatalno$ci marketingowej ma-
tych miast jest z pewnos$cig konsekwencja ograniczonych $rodkéw, jakimi
dysponujg ich biura promocji z racji nizszych budzetéw na ten cel; wystarcza-
ja one zwykle jedynie na produkecje promocyjnych gadzetéw i dofinansowa-
nie miejskich imprez.
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Wykres 2.

Odsetek mieszkancow malych, Srednich i duzych miast, ktorzy dostrzegaja istnienie dziatan
marketingowych prowadzonych na rzecz promocji miasta, w ktérym mieszkaja (a), i sa z nich
zadowoleni (b)

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Nie mozna jednak traktowaé tego jako reguly. Pozytywnym przykiadem
moga by¢ tu Miedzyzdroje, ktore przy liczbie zaledwie Kkilku tysiecy mieszkan-
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cow wydaja ponad milion zlotych na swéj produkt flagowy, jakim jest Festi-
wal Gwiazd. Poza tym przeznaczajg one dodatkowe Srodki na inne dzialania
marketingowe, w tym imprezy takie jak popularny Mityng Lekkoatletyczny
im. W. Komara i T. Slusarskiego.

Podobnie mniej mieszkancéw malych niz duzych miast uwaza, ze sa one
promowane przy uzyciu odpowiednich $srodkéw promocji, choé¢ rozbiezno$é
miedzy nimi w tej kwestii wynosi juz tylko 11% (wykres 3a). Praktycznie taka
sama réznica (11,6%) wystepuje w ocenie stopnia intensywno$ci dziatan pro-
wadzonych przez samorzady (wykres 3b). Fakt, zZe trzech na czterech (76,25%)
mieszkancéw matych miast deklaruje, ze promocja w ich miejscu zamieszka-
nia nie jest wystarczajgca, oznacza, ze nawet spotecznos$é¢ lokalna tych naj-
mniejszych oSrodkéw miejskich dostrzega potrzebe prowadzenia dzialan
z zakresu marketingu terytorialnego. Jest to dowod na to, ze warto angazowacé
mieszkancéw w dzialania promocyjne malych miast, gdyz zdecydowana wiek-
szo$¢ z nich widzi sens prowadzenia tego typu praktyk.
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Odsetek mieszkancow matych, Srednich i duzych miast, ktorzy uwazaja, ze stosowane Srodki
promocji miasta sa odpowiednie do wypromowania faktycznych walorow miasta, ktore
zamieszkuja (a), oraz ze intensywnos$¢ dziatan promocyjnych prowadzonych przez wiadze
samorzadowe w ich miejscu zamieszkania jest wystarczajaca (b)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Natomiast sytuacja, w ktorej szeSciu na dziesieciu ankietowanych twier-
dzi, ze stosowane przez ich samorzady $rodki promocji nie sg adekwatne do
wyeksponowania lokalnych waloréw (wykres 3a), oznacza, ze wiele matych
miast promuje sie w nieodpowiedni sposéb. Przyczyng takiego stanu rzeczy
moze by¢ niski poziom kompetencji pracownikéw urzedéw miast w tym zakre-
sie. Brak odpowiednio wykwalifikowanych kadr jest z kolei efektem matej
liczby specjalistow w tej dziedzinie, gdyz wiedze na temat marketingu miejsc
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mozna zdoby¢ gtéwnie dzieki platnym szkoleniom czy studiom podyplomo-
wym. W konsekwencji wiele dzialan promocyjnych podejmowanych przez
mniejsze oSrodki nie jest adekwatnych do ich oferty terytorialnej.

Diagnoza skutecznoSci narzedzi promocji dla poprawy
wizerunku miasta

W celu zbadania skuteczno$ci instrumentéw promocji miasta w opinii
mieszkancéw autorka przedstawita w ankiecie do oceny w 4-stopniowej skali
cztery ich typy (tabela 1.). Respondenci za mato skuteczne (2,18) uznali mate-
rialy promocyjne, takie jak gadzety, ulotki czy foldery promocyjne. Niewielka
skuteczno$é tej grupy instrumentéw wynika z faktu, ze sg one bagatelizowane
przez urzedy miejskie. W miastach, bez wzgledu na ich wielko$é¢, dominuje
zwyKkle ten sam zestaw gadzetow: diugopisy, smycze, breloczki, kubki, czapki
czy koszulki. Przedmioty te r6znig sie jedynie kolorami i sloganem reklamo-
wym miasta. Co wiecej, upominki te sg zwykle niskiej jakosci, co powoduje, ze
niewiele os6b nimi obdarowanych chce z nich korzystac.

Tymczasem gadzety tak naprawde sg potrzebne mieszkancom, bo dzie-
ki nim mogg oni utozsamia¢ sie z miastem i jego marka, ale ré6wniez wzmac-
nia¢ pozytywne relacje z nim. W miejskich gadzetach tkwi ogromny potencjat
— wystarezy tylko przekonaé¢ mieszkancow, zeby postugiwali sie nimi, a w ten
sposOb mozna uzyskaé tania, a przede wszystkim wiarygodna reklame swoje-
go miasta. Jednak, aby tak sie stato, gadzet musi by¢ dobrej jakosSci i oddawaé
charakter miasta. Podobnie jak inne narzedzia promocji musi komunikowa¢é
i prezentowaé¢ miasto oraz jego marke. Powinien by¢ estetyczny, oryginalny,
pomystowy, lecz przede wszystkim nawigzywaé do specyfiki miasta i jego toz-
samos$ci. Ponadto gadzety powinny by¢ dostosowane do okre$lonych grup do-
celowych oraz by¢ spéjne z pozostalymi dziataniami promocyjnymi. Problem
polega jednak na tym, Ze miasto nie ma prawa do prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej, a wiec sprzedawania gadzetow. W zwiazku z tym, Kierujac sie
rachunkiem ekonomicznym, produkuje tanie gadzety i to w ograniczonych
ilo$ciach [Florek i Proszowska-Sala, 2010, s. 254-259].

Skuteczno$¢ instrumentow promocji miasta dla poprawy jego wizerunku w opinii
mieszkancow polskich miast

Instrumenty promocji/ Ocena Nieskuteczne Mato Dosé Najskuteczniejsze Srednia
(1) skuteczne (2) | skuteczne (3) 4)

Materiaty 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 (64,1%) 3,58

Dziafania 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

Zrédio: opracowanie wtasne.
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Respondenci za do$¢ skuteczne uznali natomiast dziatania public rela-
tions (2,92) i promocyjne kampanie reklamowe (2,88). Ocena ta moze wynikaé¢
z faktu, ze dzialania PR sg czesto niewidoczne dla przecietnych obywateli,
a akcje podejmowane przez specjalistow z tej branzy sg zazwyczaj Kierowane
do $cisle sprofilowanej grupy odbiorcéw. Co wiecej, wielu mieszkancoéw nie
zdaje sobie sprawy, ze pojawiajgce sie w mediach pozytywne informacje oich
miesScie sa wlasnie zastuga dziatan PR-owecow. Stosunkowo wysoka ocena
tego narzedzia promocji Swiadezy gléwnie o docenianiu przez mieszkancow
wspolpracy miasta z celebrytami oraz dbania o dobre relacje z mediami.

W pytaniu o skuteczno$é¢ instrumentéw promocji zdecydowanie najlepsze
okazatly sie eventy. Ich znaczenie dla poprawy wizerunku miasta respondenci
ocenili na 3,58 (tabela 1.), co w sytuacji gdy ,,czworka” byta maksymalng war-
toScig nalezy uznac¢ za bardzo dobry rezultat. Eventy nazywane tez wyda-
rzeniami (specjalnymi) to

jednorazowe lub powtarzane z pewna czestotliwosciag wydarzenia, trwajace okreslony
czas, ktoére oferuja jego uczestnikom niecodzienne doznania. To imprezy badz akcje
o charakterze gospodarczym, sportowym, politycznym, naukowym lub kulturalnym
[Florek i Proszowska-Sala, 2010, s. 203].

Najwiekszag zaletg eventéw decydujaca o ich popularnosci jest ich interak-
tywnos$é. Odbiorey oferty terytorialnej miasta chea nie tylko czytaé¢ o jego
wyjatkowych atrakcjach czy kupié sobie pamiatki z tych miejsc, ale pragng
czynnie uczestniczyé z wydarzeniach organizowanych na terenie miasta, aby
doswiadczy¢ jego wyjatkowego klimatu. Eventy mogg sie okaza¢ dobrym na-
rzedziem budowania lojalnoSci, gdyz atrakcyjnie zorganizowane wydarzenie
i zwigzane z nim pozytywne wrazenia zwyKkle staja sie powodem do kolejnej
wizyty w mieScie [Florek i Proszowska-Sala, 2010, s. 204-205].

Instrumenty promocji miasta w opinii mieszkancow
i samorzadow — zestawienie badan

W celu poréwnania oczekiwan mieszkancéw w kwestii promocji ich miej-
sca zamieszkania z praktykami stosowanymi w tym zakresie przez urzedni-
kéw autorka postanowita zestawi¢ wyniki przeprowadzonej ankiety z bada-
niami dotyczacymi aktywnos$ci marketingowej samorzadow. Badanie to zosta-
to zrealizowane za pomocg ankiety on-line w dniach 24.09.-11.11.2010 przez
TNS OBOP na zlecenie Brief for Poland. Do badania zostato zakwalifikowa-
nych 186 gmin, ktére deklarowatly prowadzenie dziatan marketingowych; zo-
staly one podzielone na trzy grupy: wsie (35%), miasta do 100 tys. (38%) oraz
miasta powyzej 100 tys. (27%) mieszkancow. W celu utatwienia poréwnan
autorka pierwszg z wymienionych grup zestawita z oceng miast ponizej 20 tys.
mieszkancow.
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Na tej podstawie zaobserwowano liczne rozbieznos$ci w zakresie oczeki-
wan mieszkancéw co do stosowania instrumentéw promocji z rzeczywistym
wykorzystaniem tych narzedzi przez poszczegélne samorzady. I tak w grupie
malych miast praktycznie wszystkie (98%) samorzady korzystaja z materialow
promocyjnych, chociaz w ich skuteczno$é wierzy zaledwie dwoéch na pieciu
mieszkancow (wykres 4.). Ponad 40% matych miast stosuje dziatania PR i pro-
wadzi promocyjne kampanie reklamowe, a o ich skutecznosci jest przekona-
nych szes$ciu na dziesieciu mieszkancéw tych jednostek.
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Dziatania marketingowe stosowane przez samorzadowcow malych miast w zestawieniu
z ocenami ich skuteczno$ci dokonanymi przez mieszkancéw tych miast

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety oraz badania Aktywnosc
marketingowa polskich samorzqgdow zrealizowanego w 2010 roku przez TNS OBOP dla Brief for
Poland.

Jednak najwieksza rozbieznos$¢ pomiedzy praktykami promocyjnymi sto-
sowanymi przez samorzady a oczekiwaniami wobec tych dziatan jest dostrze-
galna w ocenie skuteczno$ci promocji poprzez zorganizowanie wydarzen
miejskich popularnie nazywanych eventami. Te jednorazowe badz cykliczne
wydarzenia, dzieki ktorym miasto moze zaprezentowaé swojg tozsamosé, cze-
sto stajg sie wrecz wizytowka miasta, np. Wakacyjny Festiwal Gwiazd w Mie-
dzyzdrojach [Florek, Glinska i Kowalewska, 2009, s. 126]. Tymczasem tylko
42% urzednik6w malych miast deklaruje korzystanie z tego typu instrumentu
ksztaltowania wizerunku miasta, podczas gdy az dziewieciu na dziesieciu an-
kietowanych docenia ich skuteczno$é. Niewykorzystywanie eventéw jako na-
rzedzi promocji malych miast wynika zapewne z przekonania, ze organizowa-
nie wydarzen specjalnych jest domena duzych oSrodkéw. Nalezy jednak pa-
mietaé, ze eventy wecale nie musza byé przewidziane dla ogromnej liczby
uczestnikéw. RoOwniez wydarzenia organizowane na mniejszg skale moga od-
grywaé swojg promocyjna role, oczywiscie o ile majg dokladnie okreslong,
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waska grupe docelowg. Mniejsze oSrodki mogg zorganizowaé¢ wydarzenia lo-
kalne, ktorych skala oddziatywania zamyka sie w obrebie miasta i jego okolic,
jak np. Dni Miast. Je$li impreza bedzie dobrze zorganizowana i z atrakcyjna
oprawa, to nawet lokalne wydarzenie moze staé¢ sie z czasem magnesem dla
turystow spoza danego regionu. Nalezy przy tym pamietaé, ze organizacja re-
gionalnych eventoéw (np. Swieto Cebulowe w Grabowie) jest waznym elemen-
tem budowania tozsamos$ci mieszkancéw i nie mozna takich dziatan zanie-
dbywacé [Florek i Proszowska-Sala, 2010, s. 221-223].

Wsrod dodatkowych narzedzi promocji matych miast ankietowani wskazy-
wali jedynie na korzystanie ze strony internetowej miasta oraz stworzenie
relacji, ktora bedzie utozsamiala miasto z jaka$ konkretng dyscyplina.

W kategorii $rednich miast duzg rozbiezno$¢ zanotowano w ocenie sku-
teczno$ci materialéw promocyjnych (35%), ktoryeh wykorzystywanie zadekla-
rowaly wszystkie badane samorzady (100%). Co ciekawe, procentowo wiecej
miast Sredniej wielkoS$ci przyznaje sie do prowadzenia dzialan PR i promo-
cyjnych kampanii, niz wynosi odsetek mieszkancéw uznajacych je za skutecz-
ne (wykres 5.). Réznica ta stanowi odpowiednio 5% i 8% w przypadku tych
dwéch narzedzi promocji, na korzy$¢ ich stosowania.
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Dzialania marketingowe stosowane przez samorzadowcow Srednich miast w zestawieniu

z ocenami ich skutecznoS$ci przez mieszkancow tych miast

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety oraz badania Aktywnosc
marketingowa polskich samorzgdow zrealizowanego w 2010 roku przez TNS OBOP dla Brief for
Poland.

Podobnie jak w przypadku matych miast respondenci miast $rednich
uznali, ze nie do konca wykorzystywanym przez samorzady tej wielko$ci $rod-
kiem promocji sg eventy. Za skutecznos$ciag ich stosowania opowiedzialo sie
az 90% respondentoéw, podczas gdy korzystanie z nich zadeklarowato o 10%
mniej samorzadow. Tymczasem branza event marketingu na przestrzeni
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ostatnich lat bardzo szybko sie rozwija i juz nie tylko skupia sie na organizo-
waniu wielkich miedzynarodowych imprez, ale roOwniez na tworzeniu mniej-
szych wydarzen charakterystycznych dla danego regionu. Takim przykiadem
sg hallmark eventy, czyli

wydarzenia specyficzne tylko dla danego miejsca, nierozerwalnie z nim zwigzane
i czesto automatycznie z nim utozsamiane [Florek i Proszowska-Sala, 2010, s. 215].

Do eventéw-wizytowek miasta mozna zaliczy¢é m.in. Piknik Country w Mrago-
wie, Festiwal Filmu i Sztuki Dwa Brzegi w Kazimierzu Dolnym czy Przysta-
nek Woodstock organizowany od 2004 roku w Kostrzynie nad Odra.

Respondenci z grupy $rednich miast jako inne skuteczne narzedzia pro-
mocji wymienili lokalny patriotyzm (3) oraz profesjonalizm usitug publicz-
nych (4).

W grupie duzych miast, ktére wziely udziat w badaniu TNS OBOP wszyst-
kie analizowane formy promocji sg — zdaniem urzedniké6w — wykorzystywa-
ne przez ponad 90% z nich (wykres 6.). Chociaz co dwudziesty samorzad przy-
znaje, ze nie stosuje materialé6w promocyjnych, to w ich skuteczno$é wierzy
najmniej, bo tylko 30% respondentow. Trzy czwarte ankietowanych docenito
z kolei zasadno$¢ stosowania public relations i kampanii reklamowych, choé
jednoczes$nie postugiwanie sie tymi formami promocji miasta zadeklarowato
az dziewieé¢ na dziesie¢ samorzadow. W przypadku duzych miast istnieje za to
niemal zupelna zgodnosé¢é w kwestii oceny respondentéw co do skutecznosci
stosowania eventéw (96%) z rzeczywistym korzystaniem przez samorzady z tej
formy promocji (95%).

W duzych miastach sprawdzajg sie w szczegélnoSci megawydarze-
nia, czyli

jednorazowe eventy duzego formatu o miedzynarodowym rozgtosie [Florek i Proszow-
ska-Sala, 2010, s. 2111].

Imprezy tego typu sa skierowane przede wszystkim do polskiego i miedzyna-
rodowego odbiorey i wigzg sie zwykle z konieczno$cig poniesienia duzych
kosztow przez samorzady, ale w zamian miasto zyskuje prestiz i rozgtos me-
dialny na europejska czy wrecz Swiatowg skale. Z tego wzgledu na zorganizo-
wanie takich wydarzen moga sobie pozwoli¢ tylko najwieksze miasta, ponie-
waz koszty ich przygotowania sg ogromne, lecz korzy$ci z nich mogg by¢ jesz-
cze wieksze. Przykladem $wietnie zorganizowanego megawydarzenia, ktére
nie tylko zostalo docenione przez samych mieszkancoéw, ale ré6wniez przynio-
sto miastu korzysci, jest Zlot Zaglowcow zorganizowany w 2007 roku w Szcze-
cinie. Badania2? przeprowadzone po finale regat wykazaly, ze blisko 100%
szczecinian uznalo, ze organizacja tej imprezy bylta dobra promocjg miasta

2 Informacje na podstawie analizy przeprowadzonej na zlecenie Urzedu Miasta w Szczecinie.
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w Polsce i Europie, a 92% turystow z Polski uczestniczgcych w tym wydarze-
niu stwierdzito, ze zamierza ponownie odwiedzié Szczecin. Ré6wniez eksperci
z dziedziny marketingu miejsc docenili starania wtadz Szczecina w tym za-
kresie, przyznajac miastu w konkursie Zlote Formaty I miejsce w kategorii
wydarzenie specjalne zrealizowane w 2007 roku [Florek i Proszowska-Sala,
2010, s. 212-213].
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z ocenami ich skutecznoS$ci przez mieszkancow tych miast

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety oraz badania Aktywnosc
marketingowa polskich samorzgdow zrealizowanego w 2010 roku przez TNS OBOP dla Brief for
Poland.

Za inne skuteczne narzedzia promocji mieszkancy duzych miast uznali,
aktywno$¢é w mediach spotecznos$ciowych, zwlaszcza na Facebooku i Twitte-
rze (4). Rownie wysoko (4) ankietowani ocenili fakt bycia gospodarzem du-
zych imprez, takich jak Euro 2012. Wydarzenia cykliczne z udzialem wiadz
miasta i zaproszonych gos$ci oraz wspéipraca przy ich organizacji z innymi
miastami (4) to — zdaniem ankietowanych — kolejne skuteczne metody po-
prawy wizerunku duzego miasta. Promocja poprzez wspieranie kultury dane-
go regionu (projekty: warszawiak, Slazak, trojzab) oraz prowadzenie dzialah
marketingowych skierowanych do mieszkancow (4) ré6wniez zostaly wymie-
nione przez respondentéw jako istotne w dziataniach promocyjnych miasta.
Badani wskazywali ro6wniez na konieczno$¢é prowadzenia dziatan na arenie
miedzynarodowej i ogélnopolskiej (4), a jako przyklad realizacji promocji
o takim zasiegu podali udzial miasta w popularnym serialu (4).

Ta forma promocji okres§lana mianem city placementu jest w ostat-
nich latach coraz czeSciej stosowana w naszym kraju. Polega ona m.in. na
umiejscowieniu akeji filmu fabularnego lub serialu telewizyjnego w konkret-
nym miesScie, co pozwala na pokazanie jego charakterystycznych miejsc,
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zabytkoéw, specyficznej architektury i krajobrazu oraz innych atrakeji tury-
stycznych, jakie oferuje dane miasto. Co wiecej, zaletg uczynienia z miasta
bohatera serialu jest powtarzalno$é promocyjnego oddzialywania oraz dotar-
cie w tym samym czasie do okreslonej, a przy tym bardzo licznej, grupy od-
biorcow.

Liczne zalety city placementu sprawiaja, ze jest on $wietnym sposobem na
zmiane dotychczasowego wizerunku miasta, ktora dokonuje sie stopniowo
i utrwala wraz z uptywem czasu. Przykladem moze by¢ umiejscowienie akcji
serialu ,,Magda M.” emitowanego przez TVN w Warszawie i ukazanie w nim
nowego, magicznego oblicza stolicy. Dodatkowo, popularno$é serialu mozna
wykorzystaé do tzw. set-jettingu czyli zwiedzania miast Sladami bohate-
row znanych filmoéw i seriali. W ten sposoéb telewizyjny sukces serialu ,,Magda
M.” zostal wykorzystany przez autorke bloga [tyna, 2007] poSwieconego tematy-
ce serialu, ktéra przygotowala calg serie propozycji zwiedzenia Warszawy $la-
dami tytutowej bohaterki. Blog odwiedzilo ponad 5 mln oséb, a jego autorka
w specjalnej zaktadce ,,Warszawa w Magdzie M.” umie$cila obszerng galerie
zdjec przedstawiajacych miejsca, w ktorych rozgrywa sie akcja serialu, zache-
cajac jednocze$nie do zwiedzania stolicy Sciezkami, ktorymi podgzata boha-
terka. Propozycja ta wywotata duzy entuzjazm ze strony fanéw serialu i — jak
wynika ze statystyk zamieszczonych na blogu — do Warszawy przyjechato z te-
go powodu ponad 50 tys. os6b [Florek i Proszowska-Sala, 2010, s. 155].

Hierarchia skutecznosSci mediow przy prowadzeniu dzialan
promocyjnych miasta

Jedno z pytan w ankiecie dotyczylo uszeregowania poszczegélnych typow
mediéw pod wzgledem ich skutecznos$ci, przy czym kolejno$¢ ocen byta male-
jaca, tj. najskuteczniejszemu medium badani przyznawali 10 punktoéw, a kaz-
de kolejne otrzymywalo warto$é nizsza o jeden punkt, az do 1 dla najmniej
skutecznego. Ostatecznym celem zestawienia bylo poréwnanie hierarchii
waznos$ci mediow dla dzialan promocyjnych miasta w opinii mieszkancéw
z popularnosciag stosowania tych mediéw przez samorzady, ktére opracowat
TNS OBOP w ramach wspomnianego badania Aktywnosé marketingowa sa-
morzgdow. I tak w przypadku wszystkich badanych miast (tabela 2.) dominan-
te najwyzszej wartosci, tj. 10, uzyskata telewizja ogélnopolska oraz Internet.
Na czele hierarchii skutecznos$ci umiescito je odpowiednio 40% i 30% bada-
nych. Te dwa kanaty promocji uzyskaly bardzo wysoka $rednig ocene prze-
kraczajaca 7 punktow.

Wypowiedzi ekspertéw w tym zakresie pokrywaja sie z odczuciami miesz-
kancow. Mateusz ZmyS$lony z Grupy Eskadra uwaza, ze

warto wydawac pienigdze na telewizje, bo cho¢ jest ona droga, to w stosunkowo krét-
kim czasie pozwala na pokazanie najwiekszej liczby informacji, tacznie z zaprezento-
waniem atmosfery miasta [Kalinowska, 2009].
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Co wiecej, telewizja stwarza najlepsze mozliwosci dotarcia do zagranicznych
odbiorcéw w przypadku prowadzenia miedzynarodowych kampanii promo-
cyjnych. Z efektéow zagranicznych kampanii sg zadowolone te miasta, ktére
juz sie nanie zdecydowaly. Na przykiad wiadze L.odzi w 2009 roku przeprowa-
dzily kampanie na antenie BBC World News, w ktorej ramach trzy filmy pro-
mowaly kulturalne aspekty miasta. Spoty byly emitowane 483 razy, co koszto-
walo miasto 417 tys. dolaréw. Z wynikéw ankiety przeprowadzonej na stronie
internetowej BBC wynikato, ze spot Lodzi widziato trzech na czterech re-
spondentéw, a kampanie obejrzato 10,9 mln widz6éw, co oznacza, ze dotaria az
do 43 proc. odbiorcéow ze zdefiniowanej grupy docelowej [Stepowski 2010].

Rosngca konkurencja na rynku miast powoduje, ze szukaja one nowych
kanaléw komunikowania, czesto nawet rezygnujac z tych powszechnie wyko-
rzystywanych. Tak postapil Poznan przy wprowadzaniu nowej strategii mia-
sta, stawiajac na ambient marketing, nie korzystajac przy tym z outdooru
i promocji w prasie. To wlasnie na komunikacje w Internecie wsparta dziala-
niami PR Poznan potozyl najwiekszy nacisk przy realizacji tej kampanii. O ta-
kim wyborze kanaléw komunikowania z duza aprobatg wypowiada sie Alex
Kloszewski, prezes Warsaw Destination Alliance.

Nikt w marketingu terytorialnym nie wymyslit niczego lepszego niz Internet i public
relations. Nie dos¢, ze to sposéb tani i prosty, to jednoczesnie daje duze pole do popi-
su: wysytke e-maili, rozsytanie filméw wirusowych, docieranie do organizatoréw réz-
nego rodzaju spotkan [Kalinowska, 20091.

Ekspert zauwaza tez, ze az 40% turystow szuka informacji o miejscu podrézy
wlasnie w Internecie. Warto zatem zadbaé¢ o to, aby promocyjne strony miast
mialy ré6wniez inne wersje jezykowe. Ciekawym rozwigzaniem jest promowa-
nie sie w ramach jednej witryny kilku miast, na co zdecydowaly sie Gdansk,
Gdynia i Sopot w ramach strony Shopandsee.eu. Mozna na niej znalez¢é infor-
macje o wymienionych miastach i ich atrakcjach, ale rowniez w jakich miej-
scach warto zje$¢é, przenocowac czy zrobi¢ okazyjne zakupy [Kalinowska, 2009].

Z kolei samorzady najchetniej promuja sie na billboardach, ktérych sku-
teczno$¢ respondenci ocenili w ankiecie na poziome 5-6 punktéw. Popular-
nos¢ korzystania z tego kanatu promocji wynika zapewne z tatwosci jej przy-
gotowania, gdyz nie wymaga ona wynajmowania ekipy produkeyjnej i telewi-
zyjnego studia. Marka Staniszewskiego z Young & Rubicam Brands dziwi jed-
nak, ze

wciaz tak rzadko jako relatywnie tanie medium uzupetniajace wykorzystywany jest
Internet. Na billboardach kampanii samorzagdowych zbyt rzadko wida¢ odnosniki do
internetowych stron [Lemanska, 2011]. Co wiecej, ogélnopolskie kampanie out-
doorowe pozwalaja szybko i relatywnie tanio poinformowa¢, ze dane miasto
w ogoéle istnieje i ma co$ do zaoferowania swoim odbiorcom. Problemem jest jednak
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duze rozproszenie tego typu nosnikéw. Dlatego w przypadku prowadzenia lokalnych
kampanii wizerunkowych skierowanych do mieszkancéw warto zdecydowacé si¢ na
zakup nosnikéw potozonych w centrach miast lub przy trasach wjazdowych, aby za-
poznato sie z nimi jak najwiecej osob [Kalinowska, 2009].

Ta nieprzemysSlana lokalizacja billboardéw niedostosowana w dodatku do gru-
py docelowej moze by¢ przyczyng tak niskiej oceny przez mieszkancow sku-
tecznosci lokalnego outdooru, ktéry na dziesie¢ mozliwych miejsc znalazl sie
na 6smej pozycji ze Srednim wynikiem niewiele przekraczajgcym 4 punkty.
Okazuje sie, ze mieszkancy, bez wzgledu na wielko$¢ osrodka, ktéry zamieszku-
ja, maja bardzo podobne oczekiwania w zakresie stosowania kanalé6w komuni-
kowania. Internet i media ogélnopolskie z telewizjg na czele uwazane sa za
bardziej skuteczne, do mniej pozadanych form zalicza sie media lokalne, a za
najmniej skuteczng uznaje sie bezwzglednie promocje w Kinie (wykres 7.).

B Miasta ogotem

Mate miasta

B Srednie miasta

B Duze miasta

Wykres 7.

Skuteczno$¢ mediow przy prowadzeniu dzialan promocyjnych miasta w opinii mieszkancow —
podzial ze wzgledu na wielko$¢é miasta

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wszyscy respondenci praktycznie tak samo wysoko ocenili skutecznosé
Internetu, natomiast niewielkie réznice mozna bylo dostrzec w opinii na
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temat skutecznos$ci mediow ogolnopolskich, ktorych znaczenie dla promocji
swojego miasta docenito mniej mieszkancéw z malych i $rednich o$rodkéw.
Odwrotna sytuacja wystapita w przypadku oceny skutecznos$ci mediéw lokal-
nych, ktorym mieszkancy duzych miast przyznawali $rednio o 0,5 punktu niz-
szg warto$¢ niz respondenci oceniajgcy mate i Srednie JST (tabela 3.).

Srednie rangi* odpowiadajace skuteczno$ci poszczegolnych mediow przy prowadzeniu dziatan
promocyjnych miasta w opinii mieszkancéw — podzial ze wzgledu na wielko$¢é miasta

Nazwa medium Miasta ogétem Mate miasta Srednie miasta Duze miasta
Telewizja ogélnopolska 7,65 7,05 7,19 7,92
Internet 7,39 7,45 7,6 7,31
Prasa ogélnopolska 6,35 5,68 6,08 6,58
Radio ogdlnopolskie 5,83 5,29 5,73 5,97
Outdoor ogélnopolski 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 B2 3,31 3,56

* Respondenci oceniali skuteczno$é mediéow za pomoca metody rangowania przyporzadkowu-
jac poszczegblnym mediom wartosci od 1 (najmniej skuteczne) do 10 (najskuteczniejsze).
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Szczegoblnie dobrze w tej grupie zostala oceniona prasa lokalna; dobra
wspolpraca z nig jest wazna zwlaszeza dla malych miast. Dzieki niej mozna
m.in. uzyskaé¢ patronaty medialne dla lokalnego wydarzenia. Wspoélipraca
z tym medium pozwala rowniez na wspoélne inicjowanie imprez czy organiza-
cje roznego typu konkurséw i plebiseytow, ktére wzmacniajg poczucie tozsa-
mosci mieszkancow. Na przyktad wydawana na Podlasiu ,,Gazeta Wspoéiczes-
na” wraz z Regionalng Organizacja Turystyczna przygotowuje plebiscyt na
najatrakcyjniejszy produkt tego regionu pt. ,Perty Turystyczne Podlasia”
[Kalinowska, 2009]. Z kolei radio lokalne jest przydatnym narzedziem przy
promowaniu koncertéw i imprez plenerowych.

Zestawiajgc ocene skutecznos$ci wykorzystania réznego typu mediéw do
promowania miasta z hierarchig w tym zakresie sporzadzong przez TNS
OBOP na podstawie wypowiedzi samorzagdowcoé6w, mozna wskazaé¢ na liczne
réznice. Przede wszystkim ogromna rozbiezno$¢ istnieje w kwestii oceny roli
lokalnej prasy, ktéra — zdaniem samorzgdowcow — jest najskuteczniejszym
medium promocyjnym, a w rankingu mieszkancéw znajduje sie dopiero na
trzeciej pozycji od konca (rysunek 1.).
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Telewizja ogdlnopolska Prasa lokalna
Prasa ogdlnopolska / \ Internet
Internet Telewizja
lokalna
Radio Telewizja
ogolnopolskie ogolnopolska

QOutdoor Radio
ogdlnopolski lokalne

Prasa
ogodlnopolska

Telewizja
lokalna

Prasa Qutdoor
lokalna lokalny

Radio Outdoor
lokalne ogdblnopolski

Radio
ogdblno-
polskie

Outdoor

lokalny

Kino Kino

Mieszkancy Samorzadowcy

Hierarchia skutecznos$ci mediow przy prowadzeniu dzialan promocyjnych miasta w opinii
mieszkancow i samorzadowcow

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety oraz badania Aktywnosé
marketingowa polskich samorzqgdow zrealizowanego w 2010 roku przez TNS OBOP dla Brief
for Poland.

Decyzja o wyborze prasy lokalnej jako najskuteczniejszego kanatu promo-
cji moze wynika¢ ze struktury czytelnictwa w Polsce, poniewaz w wielu woje-
wodztwach wsroéd dziennikéw zdecydowanie przewazajg tytuly prasy lokal-
nejiregionalnej. Na przykiad w wojewoédztwie kujawsko-pomorskim trzy naj-
popularniejsze dzienniki to regionalne tytuly (,,Gazeta Pomorska”, ,,Express
Bydgoski” i, Nowosci — Dziennik Torunski”), ktéore w sumie majg prawie 60%
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udzial w tym segmencie prasowego rynku3. Co wiecej, zbadan LBS wynika, ze
reklamy na famach lokalnej prasy przeglada az 60% czytelnikoéw, a z zamiesz-
czonymi w niej ogloszeniami zapoznaje sie az 80% z nich#, co pokazuje, jak
bardzo podatnym na dziatania marketingowe odbiorcg jest ta grupa adresa-
tow. Popularnos$é tematyki promocji miast i regioné6w wsréd prasy regional-
nej potwierdzajg badania mediéw zrealizowane od pazdziernika do grudnia
2009 roku®. Wynika z nich, ze kwestie promocji JST najchetniej podejmowata
wlasnie prasa regionalna (56%), podczas gdy Internet i prasa ogélnopolska
mialy w tej problematyce 22-procentowy udziat.

Z kolei fakt, ze zdaniem respondentéw zdecydowanie bardziej skuteczne
w promocji miast sg media ogélnopolskie, mozna ttumaczy¢ struktura bada-
nych, wsrod ktorych przewazaly osoby mlode (75%) i pochodzace z duzych
miast (66%). Obecno$é w mediach ponadregionalnych jest bowiem szczeg6l-
nie istotna dla stolic wojewodztw, gdyz kreowanie wizerunku poza swoim
regionem ma najwieksze przetozenie na efekty ekonomiczne i spoteczne naj-
wiekszych miast [Anam, 2010].

Podobnie promocja za poSrednictwem ogélnopolskiego radia moze sie
okazaé¢ skutecznym instrumentem poprawy wizerunku miasta, zwlaszcza gdy
stacje te organizuja wakacyjne imprezy w ré6znych miejscach Polski. Przykta-
dem mogg by¢ tu letnie trasy koncertowe organizowane przez RMF FM pod
hastem ,,Muzyka Najlepsza Pod Stoncem”, w ramach ktérych w 2011 roku zor-
ganizowano 20 imprez w kurortach gorskich, nadmorskich i mazurskich [Gab-
ka, 2005].

Zakonczenie

Podsumowujgc mozna powiedzieé, ze promocyjne dzialania samorzadow
nie do konca odpowiadaja potrzebom i oczekiwaniom mieszkancow w tym za-
kresie. Mimo ze prawie wszystkie miasta korzystaja z materialé6w promocyj-
nych, to sa one malo atrakcyjne i stabej jakoSci, co powoduje, ze mieszkancy
nie wierzg w ich skutecznos$¢ i nie utozsamiajg ich z danym miastem. Najwie-
cej do zrobienia w zakresie poprawy skutecznos$ci swoich promocyjnych dzia-
tan majg male miasta, w ktorych mniej niz potowa korzysta z takich narzedzi
jak PR, eventy czy kampanie reklamowe. Warto pomysleé¢ roéwniez o innych
narzedziach promocji wymienionych przez ankietowanych, wérod ktoérych na
szczegbdlng uwage zastuguje dziatalnosé w social mediach jako tania i inte-
raktywna forma poprawy wizerunku miasta.

Z kolei zestawienie opinii mieszkancéw na temat skutecznych metod pro-
mocjiz rzeczywistymi dzialaniami podejmowanymi przez samorzady pokazu-

3 Dane na podstawie badania popularnosci dziennikéw w regionach w pierwszym po6troczu
2011 roku przeprowadzonego przez PBC General realizowanego na zlecenie Polskich Badan
Czytelnictwa Sp. z 0.0. przez Instytut Millward Brown SMG/KRC [Wirtualnemedia.pl 2011].

4 Dane na podstawie Lokalnych Badan Spotecznych z 2006 roku [Drzewiecki 2010].

5 Badanie zostalo przeprowadzone przez firme monitoringu mediéw Newton Media przy
wspoéipracy z Brief for Poland.
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je, jak wiele réznic istnieje w tym zakresie. Szczegdblnie dziwi bardzo niski
odsetek malych miast wykorzystujgcych eventy, w ktorych respondenci widza
najwiekszy potencjal promocyjny. To niedostosowanie metod promocji i ka-
naléw komunikowania do oczekiwan mieszkancéw moze byé przyczyng tak
duzego niezadowolenia z prowadzonych w ich miejscu zamieszkania dziatan
promocyjnych; siega ono prawie 50%. Co wazne, odczucia respondentéow
w zakresie pozadanych form promocji potwierdzaja takze liczne wypowiedzi
ekspertow z tej branzy. Zdaniem Dariusza Ziemskiego, prezesa Stowarzysza-
nia Wspierania Rozwoju Miasti Regionéw PROREGIONA, promocja kazdego
miasta powinna opiera¢ sie na organizacji eventu oraz stalej aktywnosci
w Internecie i dziataniach public relations [Sitka, 2009]. Niestety, wszystkie
te elementy sg weigz w naszym Kkraju niedostatecznie wykorzystywane,
zwlaszeza jeSli chodzi o promocje matych i Srednich miast. Tymczasem pro-
mocja miasta jest jak samonakrecajaca sie spirala. Jesli jest dobrze przygoto-
wana, zwieksza szanse rozwojowe miasta, a efekty tego rozwoju mozna z kolei
dodatkowo pomnozyé, umiejetnie je propagujgc. Wystarczy systematycznie
badaé¢ oczekiwania odpowiednich grup docelowych, korzystaé¢ z opinii wy-
kwalifikowanych ekspertow, a przede wszystkim chcieé¢ poprawi¢ wizerunek
swojego miasta.
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Abstract 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 7!
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

160



	Spis treœci
	Rynkowe miary konwergencji w europejskich krajach wschodz¹cych w okresie zaburzeñ na rynku finansowym 3
	Piotr Mielus
	Pomiar i modelowanie zmiennoœci – przegl¹d literatury 22

	Juliusz Jab³ecki, Ryszard Kokoszczyñski, Pawe³ Sakowski, Robert Œlepaczuk Piotr Wójcik
	Impact of Social Capital on Income 56

	Anna Grochowska, Pawe³ Strawiñski
	Skumulowana teoria perspektywy jako model pomiaru racjonalnoœci ekonomicznej 71

	Tomasz Potocki
	Technology convergence and digital divides. A country-level evidence for the period 2000–2010 96

	Ewa Lechman
	B³êdy pope³niane w procesie podejmowania decyzji w œwietle behawioralnej ekonomii finansowej 124

	Krzysztof Zieliñski
	Diagnoza dzia³añ promocyjnych polskich miast w opinii mieszkañców 140

	Marta Jankowska



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
    /Aldine721PL-Bold
    /Aldine721PL-BoldItalic
    /Aldine721PL-Italic
    /Aldine721PL-ItalicA
    /Aldine721PL-Roman
    /Aldine721S-Bold
    /Aldine721S-BoldItalic
    /Aldine721S-Italic
    /Aldine721S-Roman
    /AmeriGarmndPL-Bold
    /AmeriGarmndPL-BoldItalic
    /AmeriGarmndPL-Italic
    /AmeriGarmndPL-Roman
    /Arrows1
    /Arrows2
    /BaskervilleIbisEE-Bold
    /BaskervilleIbisEE-BoldItalic
    /BaskervilleIbisEE-Italic
    /BaskervilleIbisEE-Roman
    /BlippoBlkPL-Regular
    /BodoniEE-Bold
    /BodoniEE-BoldItalic
    /BodoniEE-Italic
    /BodoniEE-Roman
    /BrushIbisEE-Regular
    /Bwgrki
    /Bwhebb
    /CentSchbookPL-Bold
    /CentSchbookPL-BoldItalic
    /CentSchbookPL-Italic
    /CentSchbookPL-Roman
    /CenturionIbisEE-Bold
    /CenturionIbisEE-BoldItalic
    /CenturionIbisEE-Italic
    /CenturionIbisEE-Roman
    /Centurion-Ibis-WEA
    /Centurion-Ibis-WEBoldA
    /Centurion-Ibis-WEBoldItalicA
    /Centurion-Ibis-WEItalicA
    /CenturyExpdPL-Bold
    /CenturyExpdPL-BoldItalic
    /CenturyExpdPL-Italic
    /CenturyExpdPL-Roman
    /Century-SchoolbookA
    /Century-SchoolbookBoldA
    /Century-SchoolbookBoldItalicA
    /CenturySchoolbookBT-Bold
    /CenturySchoolbookBT-BoldItalic
    /CenturySchoolbookBT-Italic
    /CenturySchoolbookBT-Roman
    /Century-SchoolbookItalicA
    /CheltenhamIbisEE-Bold
    /CheltenhamIbisEE-BoldItalic
    /CheltenhamIbisEE-Book
    /CheltenhamIbisEE-BookItalic
    /CheltenhmPL-Bold
    /CheltenhmPL-BoldItalic
    /CheltenhmPL-Italic
    /CheltenhmPL-Roman
    /Courier
    /Courier-Bold
    /Courier-BoldOblique
    /Courier-Oblique
    /Dutch-801CyrillicBold
    /Dutch-801CyrillicBoldItalic
    /Dutch-801CyrillicItalic
    /Dutch-801CyrillicRoman
    /Dutch-801GreekBold
    /Dutch-801GreekBoldInclined
    /Dutch-801GreekInclined
    /Dutch-801GreekRoman
    /Dutch801ItHdPL-Roman
    /Dutch801RmEE-Bold
    /Dutch801RmEE-BoldItalic
    /Dutch801RmEE-Italic
    /Dutch801RmEE-Roman
    /Dutch801RmHdPL-Roman
    /Dutch801RmPL-Bold
    /Dutch801RmPL-BoldItalic
    /Dutch801RmPL-Italic
    /Dutch801RmPL-Roman
    /Dutch801SeBdPL-Italic
    /Dutch801SeBdPL-Regular
    /Dutch801XBdPL-Italic
    /Dutch801XBdPL-Regular
    /FrankIbisEE-ExtraCond
    /FrycEE-Bold
    /FrycEE-Roman
    /FuturumIbisEE-Black
    /FuturumIbisEE-Bold
    /FuturumIbisEE-BoldCond
    /FuturumIbisEE-BoldCondItalic
    /FuturumIbisEE-BoldItalic
    /FuturumIbisEE-Book
    /FuturumIbisEE-BookItalic
    /FuturumIbisEE-HeavyItalic
    /FuturumIbisEE-Light
    /FuturumIbisEE-LightCond
    /FuturumIbisEE-LightItalic
    /FuturumIbisEE-Medium
    /FuturumIbisEE-MediumCond
    /FuturumIbisEE-MediumItalic
    /FuturumIbisEE-XtBlk
    /FuturumIbisEE-XtBlkItalic
    /Garamond-BoldCondensed
    /Garamond-BoldCondensedItalic
    /Garamond-BookCondensed
    /Garamond-BookCondensedItalic
    /GaramondIbisEE-Bold
    /GaramondIbisEE-BoldItalic
    /GaramondIbisEE-Book
    /GaramondIbisEE-BookItalic
    /Garamond-LightCondensed
    /Garamond-LightCondensedItalic
    /Georgia
    /Georgia-Bold
    /Georgia-BoldItalic
    /Georgia-Italic
    /GoudyOlStPL-Bold
    /GoudyOlStPL-BoldItalic
    /GoudyOlStPL-Italic
    /GoudyOlStPL-Roman
    /Hebrew-David
    /Heidelberg
    /Helvetica
    /Helvetica-Bold
    /Helvetica-BoldOblique
    /Helvetica-CENarrow
    /Helvetica-CENarrowBold
    /Helvetica-CENarrowBoldItalic
    /Helvetica-CENarrowItalic
    /Helvetica-Oblique
    /KatedraEE
    /LetterGothicEE
    /LetterGothicEE-Bold
    /LetterGothicEE-BoldItalic
    /LetterGothicEE-Italic
    /MaritimePL-Regular
    /MonotypeHadassah
    /Music
    /MusicalSymbolsNormal
    /NewsGothPL-Bold
    /NewsGothPL-BoldItalic
    /NewsGothPL-Italic
    /NewsGothPL-Roman
    /NuptialScript
    /PalatynIbisEE-Bold
    /PalatynIbisEE-BoldItalic
    /PalatynIbisEE-Italic
    /PalatynIbisEE-Roman
    /PaletaEE
    /PlantinEE-Bold
    /PlantinEE-BoldItalic
    /PlantinEE-Italic
    /PlantinEE-Roman
    /Swis721EE-Bold
    /Swis721EE-BoldItalic
    /Swis721EE-Italic
    /Swis721EE-Roman
    /Swis721Lt-Roman
    /Swis721Narrow-Bold
    /Swis721Narrow-BoldItalic
    /Swis721Narrow-Italic
    /Swis721Narrow-Normal
    /Swis721PL-Bold
    /Swis721PL-BoldItalic
    /Swis721PL-Italic
    /Swis721PL-Roman
    /Swiss721BT-Bold
    /Swiss721BT-BoldItalic
    /Swiss721BT-Italic
    /Swiss721BT-Roman
    /Swiss-721Cyrillic
    /Swiss-721CyrillicBold
    /Swiss-721CyrillicBoldItalic
    /Swiss-721CyrillicItalic
    /Swiss-721Greek
    /Swiss-721GreekBold
    /Swiss-721GreekBoldInclined
    /Swiss-721GreekInclined
    /Switzerland
    /Switzerland-Bold
    /Switzerland-BoldItalic
    /Switzerland-Italic
    /SwitzerlandNarrow
    /SwitzerlandNarrow-Bold
    /SwitzerlandNarrow-BoldItalic
    /SwitzerlandNarrow-Italic
    /SwitzerlandNarrow-Normal
    /Switzerland-Narrowv5
    /Switzerland-Narrowv5Bold
    /Switzerland-Narrowv5BoldItalic
    /Switzerland-Narrowv5Italic
    /Symbol
    /Symbol-Prop
    /SymbolProportionalBT-Regular
    /SzwajcarEE
    /SzwajcarEE-Black
    /SzwajcarEE-BlackItalic
    /SzwajcarEE-Bold
    /SzwajcarEE-BoldItalic
    /SzwajcarEE-Italic
    /SzwajcarEE-Light
    /SzwajcarEE-LightItalic
    /SzwajcarInseratEE
    /SzwajcarNarrow1BoldItalic
    /SzwajcarNarrowBold
    /SzwajcarNarrowBoldItalic
    /SzwajcarNarrowItalic
    /SzwajcarNarrowNormal
    /SzwajcarNarrowPlain
    /Szwajcar-WE
    /Szwajcar-WEBold
    /Szwajcar-WEBoldItalic
    /Szwajcar-WEItalic
    /TimeIbisEE-Bold
    /TimeIbisEE-BoldItalic
    /TimeIbisEE-Italic
    /TimeIbisEE-Roman
    /Times-Bold
    /Times-BoldItalic
    /Times-Italic
    /Times-Roman
    /VAGRounded-Black
    /VAGRounded-Bold
    /VAGRounded-Light
    /VAGRounded-Thin
    /Venetian301BdPL-Italic
    /Venetian301BdPL-Regular
    /Venetian301DmPL-Italic
    /Venetian301DmPL-Regular
    /Venetian301PL-Italic
    /Venetian301PL-Roman
    /WoodtypeOrnaments-One
    /WP-GreekCentury
    /WP-GreekCourier
    /WP-GreekHelve
    /ZapfDingbats
    /ZapfHumnstPL-Bold
    /ZapfHumnstPL-BoldItalic
    /ZapfHumnstPL-Italic
    /ZapfHumnstPL-Roman
    /ZurichCalligraphicItalic
    /ZurichCalligraphic-Italic
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


