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PROMOTION MIX W STRATEGII PROMOCJI MIASTA

Streszczenie: W niniejszym artykule poruszona została problematyka związana z promotion 
mix w odniesieniu do strategii promocji miasta. Na wstępie scharakteryzowane zostały teore-
tyczne aspekty promotion mix oraz zaprezentowane jego umiejscowienie w klasycznej kom-
pozycji marketingowej. Następnie przedstawiono podstawowy zestaw elementów promotion 
mix – rozpisany na poszczególne narzędzia – dla Szklarskiej Poręby, wykorzystany w strate-
gii promocji tego miasta. Z uwagi na uniwersalny charakter większości wyszczególnionych 
elementów mogą one zostać wykorzystane w przypadku działań promocyjnych innych miast. 
Zaprezentowano również przykładowe wady i zalety promotion mix, które mogą okazać się 
istotne w kontekście stosowania tej kompozycji środków w strategii promocji miasta.

Słowa kluczowe: strategia promocji miasta, marketing terytorialny, promotion mix.

1. Wstęp

Powstawanie strategii promocji miast, powiatów i województw jest przejawem 
wzrastającego zapotrzebowania na kreowanie nowych elementów mogących wspo-
móc proces zarządzania jednostkami terytorialnymi oraz przyczyniać się do realiza-
cji celów rozwojowych, wzmacniania wizerunku i marki danych jednostek. Miasta 
w konkurencyjnym otoczeniu krajowym i międzynarodowym szczególnie zaintere-
sowane są dynamizowaniem swojego rozwoju poprzez planowanie i implementację 
rozwiązań wynikających z kompleksowej i nowoczesnej, uwzględniającej wzmac-
nianie marki, strategii promocji. Wspomniana marka powoduje powstawanie unikal-
nych, pozytywnych doświadczeń i wrażeń w umysłach potencjalnych klientów, in-
westorów, użytkowników miejskiej przestrzeni [Cigler 2008, s. 315].

W ramach wstępnych założeń należy również zauważyć, że skuteczność strate-
gii promocji miasta uwarunkowana jest w znacznym zakresie spójnością ze strategią 
marketingową oraz strategią rozwoju danej jednostki. Kolejnym istotnym elementem 
jest zgodność założeń strategii promocji ze strategicznymi opracowaniami na pozio-
mie regionalnym i krajowym. Przy założeniu ograniczonych budżetów na działania 
promocyjne taka synergia jest istotnym elementem w osiąganiu zamierzonych celów 
[Domański 2006, s. 124]. W przypadku aplikowania o środki z funduszy Unii Eu-
ropejskiej przeznaczone na szeroko rozumianą promocję danej jednostki zgodność 
taka jest często jednym z kryteriów oceny merytorycznej wniosku o dofinansowanie.
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Powodzenie we wdrażaniu strategii promocji miasta uzależnione jest w dużej 
mierze od wspierania władz lokalnych, na których z reguły spoczywa główny cię-
żar aktywności związanej z promowaniem miasta, przez środowiska nauki, biznesu 
oraz mieszkańców miasta, którzy angażują się w jego problemy i swoją postawą 
przyczyniają się do jego promocji [Insch 2011, s. 12]. Zawiązanie swoistego part-
nerstwa na rzecz promocji miasta, dla którego strategia może być drogowskazem 
wyznaczającym kierunek działań, pozwala na zunifikowanie i większą efektywność 
realizowanych przedsięwzięć [Gelder 2011, s. 44]. W artykule podjęta została próba 
wskazania na promotion mix1 jako istotny element w strategii promocji miasta.

2. Definiowanie promotion mix

Promocja może być definiowana jako zespół działań i środków, za pomocą których 
organizacja przekazuje na rynek informacje charakteryzujące produkt i/lub organi-
zację, kształtuje potrzeby nabywców, aktywizuje i ukierunkowuje popyt oraz zmniej-
sza jego elastyczność cenową. W szerszym ujęciu promocja bywa utożsamiana z po-
jęciami: komunikacja marketingowa lub polityka komunikacji organizacji z rynkiem 
[Wiktor 2001, s. 40]. Można więc przyjąć, że działania promocyjne mają na celu 
pobudzenie skłonności do zakupu za pomocą procesu komunikowania się z nabyw-
cami.

 

Dystrybucja Promocja Cena Produkt 

Marketing mix 

Promotion mix 

Reklama Public 
relations 

i publicity 

Promocja 
sprzedaży 

Sprzedaż 
osobista 

Rys. 1. Umiejscowienie promotion mix w odniesieniu do kompozycji marketingowej (marketing mix)

Źródło: opracowanie własne na podstawie [Kotler, Armstrong 2000].

1  W anglojęzycznej literaturze przedmiotu stosuje się również określenie promotional mix.
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W odniesieniu do miast oraz innych jednostek terytorialnych promocja 
ma na celu m.in. wzmacnianie wizerunku i marki miasta, eksponowanie walorów 
jednostki, informowanie otoczenia o inicjatywach i zróżnicowanych aspektach 
funkcjonowania miasta [Raszkowski 2010, s. 215]. Poprzez działania promocyjne 
pobudza się również w potencjalnych nabywcach miejskich produktów i usług po-
trzeby nabywcze, kształtuje się popyt w obszarach niezaspokojonych dotychczas 
potrzeb i preferencji.

Promotion mix może być rozumiany jako kompozycja środków o zróżnicowa-
nych funkcjach i strukturze wewnętrznej, wykorzystywana w procesie komuniko-
wania się organizacji z rynkiem. Jest on równocześnie powiązany z klasyczną kom-
pozycją marketingową, stanowiąc jej kolejny poziom funkcjonalny (rys. 1). W skład 
promotion mix wchodzą cztery podstawowe elementy:

reklama, •
public relations i publicity, •
promocja sprzedaży (sprzedaż dodatkowa), •
sprzedaż osobista. •
Należy wspomnieć, że promotion mix często rozszerzany jest o kolejne elemen-

ty, wśród których znajduje się np. marketing bezpośredni (direct marketing); w jego 
ramach wyróżniamy środki komunikacji, narzędzia w postaci poczty, internetu, tele-
marketingu, katalogów, kampanii przy użyciu telefonów komórkowych itd. Ponadto 
w ramach dodatkowych elementów możemy wyróżnić wizerunek firmy/organizacji 
(corporate image) oraz ekspozycje/wystawy (exhibitions).

O reklamie (advertising) możemy mówić, gdy w sposób bezosobowy (bez 
udziału sprzedawcy) i za pieniądze (w przeciwieństwie do publicity) prezentuje 
się produkt lub usługę [Kall 2002, s. 17]. Innymi słowy, reklama jest płatną formą 
nieosobistej prezentacji i promocji pomysłów, dóbr, usług przez danego sponsora 
[Czornik 1998, s. 86]. Wśród mediów reklamowych możemy wymienić: telewizję, 
radio, internet, czasopisma, gazety, pocztę, billboardy. Płatny aspekt reklamy jest 
istotny ze względu na miejsce, czas, które należy wykupić w celu zamieszczenia ko-
munikatu reklamowego.

Public relations jest formą komunikacji kierownictwa organizacji, której celem 
jest oddziaływanie na odczucia lub przekonania klientów, potencjalnych klientów, 
akcjonariuszy, dostawców, pracowników i innych grup docelowych, dotyczące or-
ganizacji, jej produktów lub usług (np. wydarzenia prasowe, działania lobbingowe, 
raporty roczne, biuletyny informacyjne, konferencje prasowe mogą być wykorzy-
stywane przez działy PR). Wraz ze zwiększającymi się kosztami reklamy masowej, 
wzrastającą konkurencją w tym obszarze oraz trudnościami w dotarciu do grupy 
docelowej odbiorców osoby odpowiedzialne za strategię promocji miasta coraz czę-
ściej zwracają się w stronę public relations [Kotler, Asplund i in. 1999, s. 171].

Publicity jest pośrednio opłaconą prezentacją organizacji, produktu lub usługi. 
Może ona przyjmować formę informacji prasowej, artykułu lub ogłoszenia doty-
czącego określonego produktu. Różnica między publicity a reklamą oraz sprzedażą 
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osobistą leży w wymiarze „odpłatności pośredniej”. W przypadku publicity organi-
zacja nie płaci za czas w środkach masowego przekazu, stara się, aby media same 
nadały korzystny komunikat o organizacji.

Promocja sprzedaży (sales promotion) to krótkoterminowe eksponowanie ofe-
rowanej wartości jako zachęta do zakupu produktu. Wśród przykładów promocji 
sprzedaży możemy wymienić rabaty, kupony, próbki produktów, bezpłatne upomin-
ki itp.

Sprzedaż osobista (personal sales) rozumiana jest jako dwustronny przepływ 
informacji pomiędzy nabywcą a sprzedawcą, mający na celu oddziaływanie na in-
dywidualną bądź grupową decyzję zakupu. Sprzedaż osobista oparta jest zwykle 
na bezpośrednich kontaktach między nabywcą a odbiorcą [Przybyłowski i in. 1998, 
s. 466–470]. Ten element promotion mix jest najbardziej efektywnym narzędziem 
na pewnych etapach procesu sprzedaży, szczególnie w budowaniu preferencji, prze-
konania i działania nabywców [Kotler, Armstrong i in. 1999, s. 773]. Należy zauwa-
żyć, że część elementów promotion mix pokrywa się czasami w obszarze wykorzy-
stania zróżnicowanej narzędziowni tej kompozycji środków.

3. Przykładowe zestawienie elementów promotion mix 
w strategii promocji miasta

Niełatwo jest jednoznacznie wskazać na uniwersalny zestaw komponentów, który 
powinna zawierać strategia promocji miasta. Różnice mogą wynikać z metodologii 
tworzenia dokumentu, preferencji władz lokalnych, głębokości dokonywanych ana-
liz, wniosków i sugestii pojawiających się podczas warsztatów strategicznych, to-
warzyszących jej tworzeniu. Kolejnymi przesłankami wpływającymi na ostateczny 
kształt dokumentu jest partycypacja lokalnych środowisk w jego tworzeniu, dostęp-
ność danych źródłowych, przewidywany czas jego funkcjonowania, wielkość miasta 
oraz budżet i czas przeznaczony na jego opracowanie. Na bazie dotychczas opraco-
wanych strategii promocji miast możemy wskazać na kilka elementów, które poja-
wiają się w większości istniejących opracowań. Wśród nich możemy wyróżnić: 
kompleksową analizę stanu obecnego, diagnozę sytuacji społeczno-gospodarczej, 
określenie grupy docelowych odbiorców, analizę SWOT, drzewo celów strategii, 
promotion mix, kierunki rozwoju działań promocyjnych, system całościowej identy-
fikacji (corporate identity), hasło promocyjne miasta, zbieżność założeń strategii 
z wewnętrznymi i zewnętrznymi opracowaniami strategicznymi, zestaw wskaźni-
ków monitorujących, harmonogram działań i źródła finansowania.

Na tym tle promotion mix należy traktować jako ważny element strategii promo-
cji miasta, który stanowi narzędziownię niezbędną do sprawnego realizowania celu 
horyzontalnego, celów strategicznych i operacyjnych. Stosunkowo szczegółowo 
rozpisane poszczególne elementy promotion mix stanowią gotowy zestaw narzędzi 
do wykorzystania. Po stronie osób, instytucji odpowiedzialnych za implementację
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Tabela 1. Podstawowy zestaw elementów promotion mix dla Szklarskiej Poręby wykorzystany 
w strategii promocji miasta

Element promotion mix Narzędzia do wykorzystania w realizacji celów strategicznych 
i operacyjnych strategii promocji

Reklama reklama zewnętrzna (m.in. billboard, citylight), •
reklama prasowa, •
reklama radiowa, •
reklama telewizyjna, •
reklama internetowa, •
reklama tranzytowa, •
reklama pocztowa, •
reklama ambientowa. •

Public relations i publicity study tours dla przedstawicieli mediów, •
prezentacja filmów o Szklarskiej Porębie na portalach internetowych, •
działania lobbingowe, •
imprezy samorządowe, wydarzenia (eventy), •
cykliczna współpraca z mediami, •
bieżąca aktualizacja kompleksowej bazy mediów, •
targi turystyczne, •
sponsoring, •
foldery, albumy, ulotki informacyjne, •
materiały audiowizualne, •
informatory dla turystów, •
informatory dla przedsiębiorców, •
profilowana strona internetowa, •
artykuły prasowe, •
audycje radiowe, •
audycje telewizyjne, •
felietony, •
newsletter, •
konsekwentne wdrażanie systemu identyfikacji wizualnej, •
wystawy poświęcone historii i teraźniejszości miasta, •
wysyłanie okolicznościowych i świątecznych życzeń, •
dni otwarte w Urzędzie dla mieszkańców miasta i turystów, •
konferencje prasowe, •
fora samorządowe, •
fora biznesu, •
spotkania z lokalnymi liderami, osobowościami, •
współpraca z organizacjami turystycznymi (m.in. POT, DOT, LOT), •
świadczenia charytatywne, •
szkolenia, •
seminaria i konferencje naukowe. •

Promocja sprzedaży rabaty udzielane przez lokalne podmioty dla turystów, •
konkursy z nagrodami, •
gadżety, upominki z logo Szklarskiej Poręby, •
pokazy i degustacje lokalnych specjałów, •
programy lojalnościowe dla turystów, •
bezpłatne lub dofinansowane szkolenia dla przedstawicieli mediów,  •
branży turystycznej, naukowców, lokalnej społeczności, itd.

Sprzedaż osobista promowanie miasta, informowanie o jego walorach turystów (np.  •
w ramach Informacji Turystycznej),
promowanie Szklarskiej Poręby przez pracowników Urzędu Miejskiego  •
poza Urzędem (targi, konferencje, imprezy plenerowe itd.),
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Tabela 1, cd.
promowanie miasta przez pracowników Urzędu Miejskiego wśród  •
przedstawicieli branży turystycznej, świata biznesu oraz nauki,
promocja miasta skierowana do przedstawicieli biur turystycznych, •
spotkania informacyjne władz miasta z mieszkańcami, turystami,  •
przedsiębiorcami.

Źródło: opracowanie własne na podstawie: [Strategia Promocji Miasta Szklarska Poręba…; Kotler, 
Lee 2008].

strategii w mieście leży odpowiednie, elastyczne dopasowanie działań do zaistniałej 
sytuacji, synergia tych działań z obranymi celami strategicznymi oraz umiejętne sto-
sowanie ich w odpowiednich periodach czasowych. Należy zauważyć, że zastoso-
wanie w praktyce poszczególnych narzędzi promocyjnych wymaga wcześniejszego 
zaplanowania w budżetach jednostek odpowiednich środków na ich realizację. 
Z praktyki funkcjonowania samorządów oraz informacji, które przekazują osoby 
odpowiedzialne w mieście za promocję ze strony władz lokalnych, wysnuć można 
wniosek, że nie zawsze ambitne cele promocyjne znajdują odzwierciedlenie w ilości 
środków przekazywanych na ich realizację.

Wraz ze wzrostem popularności i znaczenia marketingu terytorialnego, tworze-
nia strategii promocji można zakładać, że świadomość istotności promocji w rozwo-
ju jednostek terytorialnych będzie wzrastać. W tabeli 1 zaprezentowano przykłado-
wy promotion mix, który został wykorzystany w strategii promocji miasta Szklarska 
Poręba. Ze względu na uniwersalny charakter większości rozpisanych elementów 
mogą one zostać wykorzystane w przypadku działań promocyjnych innych miast 
i jednostek terytorialnych.

Podejmując próbę gradacji poszczególnych elementów promotion mix z punktu 
widzenia użyteczności dla strategii promocyjnej miasta, za najważniejsze uważa się 
reklamę oraz public relations i publicity. W odniesieniu do jednostek terytorialnych 
spotyka się również podejście traktujące sponsoring jako osobną kategorię cechują-
cą się ponadprzeciętną efektywnością w promowaniu miasta. Liczne akcje sponsor-
skie prowadzone przez przedstawicieli władz miejskich wydają się uwiarygadniać 
takiej podejście. Dla porównania, w przypadku dóbr konsumenckich najważniejsze 
są reklama i promocja sprzedaży, w przypadku dóbr przemysłowych – sprzedaż oso-
bista i promocja sprzedaży [Kotler, Armstrong i in. 1999, s. 776]. Tabela 2 przed-
stawia przykładowe wady i zalety promotion mix, które mogą okazać się istotne 
w kontekście stosowania tej kompozycji środków w podejmowanych działaniach 
promocyjnych.

W przypadku reklamy stosunkowo dużą popularnością wśród samorządowców 
cieszy się reklama zewnętrzna (outdoor advertising), której zadaniem jest przyciąg-
nięcie – za pomocą billboardów, posterów, paneli, znaków oraz innych narzędzi 
używanych w zewnętrznych lokalizacjach – uwagi potencjalnych konsumentów 
[Govoni 2004, s. 151]. W ostatnim czasie pojawiło się stosunkowo dużo kampanii 
reklamowych miast przy wiodącym wykorzystaniu tej formy reklamy.
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Tabela 2. Wybrane zalety i wady elementów promotion mix w odniesieniu do strategii 
promocji miasta

Element promotion mix Zalety Wady
Reklama dociera do stosunkowo szerokiej  •

grupy potencjalnych odbiorców 
przy korzystnej relacji poniesio-
nych nakładów do potencjalnych 
efektów,
pozwala na dokładną kontrolę  •
odnośnie do kształtu finalnego 
przekazu reklamowego,
możliwa jest adaptacja przeka- •
zu, który może być skierowany 
do szerokiej grupy odbiorców 
lub wąskiego, specjalistycznego 
odbiorcy.

nie zawsze możliwy jest satysfakcjonujący  •
i dokładny pomiar rezultatów,
niektóre formy reklamy (np. telewizyjna)  •
generują stosunkowo wysokie koszty.

Public relations i publicity kreuje pozytywne nastawienie  •
do miasta, miejskich produktów 
i usług,
poprawia wiarygodność danej  •
jednostki terytorialnej.

możliwe są utrudnienia w pomiarze efek- •
tów prowadzonych działań,
wymaga stosunkowo dużego zaangażo- •
wania, profesjonalizmu i predyspozycji 
ze strony osób zaangażowanych w realizo-
wane projekty. 

Promocja sprzedaży pozwala na stosunkowo szybką  •
informację zwrotną ze strony 
nabywców, możliwość uzyskania 
ważnych informacji w kontekście 
udoskonalania oferty,
pobudza zainteresowania  •
i świadomość istnienia miejskich 
atrakcji, walorów, wzmacnia 
markę miasta,
umożliwia stosunkowo prosty  •
pomiar rezultatów,
zwiększa popularność przedsię- •
wzięć organizowanych w najbliż-
szym czasie. 

w części przypadków przybiera formę  •
bezosobową,
nie zawsze odnosi oczekiwane rezultaty, •
przez część przedstawicieli władz lokal- •
nych postrzegana jest jako nieefektywne 
narzędzie promocji.

Sprzedaż osobista zezwala na stosunkowo dokładne  •
mierzenie efektywności,
uzyskuje się natychmiastową  •
odpowiedź, informację zwrotną,
możliwość elastycznego dopaso- •
wania oferty do wymagań klienta,
nawiązywany jest kontakt osobi- •
sty z osobami zainteresowanymi 
ofertą miasta.

opieramy się praktycznie w całości  •
na umiejętnościach i doświadczeniu osoby 
przedstawiającej ofertę miasta, promującej 
miejskie produkty i usługi,
generowane są stosunkowo wysokie koszty  •
dotarcia do potencjalnych odbiorców.

Źródło: opracowanie własne na podstawie [Sunday, Bayode 2011].

Aktywność podejmowana w obszarze public relations przez władze lokalne 
w dużej mierze wpływa na informacje o mieście, które pojawiają się w mediach, 
oraz znacząco przyczynia się do poprawy wizerunku miasta i wzmacniania jego 
marki [Ward 1998, s. 2002]. Należy wspomnieć, że idea wykorzystywania technik, 
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narzędzi typowych dla sektora komercyjnego w procesie promocji miast, regionów 
nie jest zjawiskiem całkowicie nowym. W różnym wymiarze oraz intensywności ta-
kie zachowania można zaobserwować w krajach Europy Zachodniej i Stanach Zjed-
noczonych od dziesięcioleci [Anholt 2007, s. 15–16]. W Polsce proces ten, z uwagi 
na uwarunkowania historyczne, rozpoczął się na dobre w latach 90. ubiegłego stu-
lecia.

4. Podsumowanie

Strategia promocji miasta może być postrzegana w kategorii narzędzia ukierunko-
wującego podejmowane działania, ogniskującego kreatywne pomysły i stanowiące-
go źródło nowych inspiracji. Za potencjalny sukces strategii odpowiada m.in. ak-
tywność podmiotów ją realizujących, umiejętność generowania kreatywnych 
rozwiązań, równoległe wzmacnianie marki miasta, rozległa wiedza merytoryczna, 
określenie optymalnego zestawu narzędzi promocyjnych, znajomość specyfiki pro-
mowanego miasta, umiejętności menedżerskie, powiązanie strategii promocji z in-
nymi projektami rozwojowymi realizowanymi w mieście, konsekwencja w działa-
niu oraz szeroko rozumiany profesjonalizm i zaangażowanie.

W ramach ogólnych wniosków można stwierdzić, że umiejętne wykorzystanie 
elementów promotion mix przez władze lokalne oraz wszystkie podmioty zaanga-
żowane w proces promocji miasta może przynieść wymierne korzyści i usprawnić 
ten proces. Ponadto za posłużeniem się promotion mix oraz włączeniem go jako 
bazowego składnika strategii promocji miasta przemawia jego elastyczna struktu-
ra, którą można dopasować do konkretnej sytuacji, uwarunkowań zewnętrznych czy 
możliwości finansowych.
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PROMOTION MIX IN THE STRATEGY OF TOWN PROMOTION 

Summary: The hereby article discusses problems related to promotion mix referring to the 
strategy of town promotion. First the author characterizes theoretical aspects of promotion 
mix and presents its positioning in the classical marketing composition. Next the basic set 
of promotion mix components is illustrated and divided according to particular tools with 
reference to Szklarska Poręba town, which was implemented in the strategy of this town 
promotion. Owing to universal nature of the majority of distinguished elements they may 
be applied in promotional activities performed by any other town. There are also presented 
examples of promotion mix advantages and disadvantages which may become significant in 
the context of applying such composition of resources in the strategy of town promotion.

Keywords: the strategy of town promotion, territorial marketing, promotion mix.


