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Rynek turystyczny — wspotczesne trendy, problemy i perspektywy jego rozwoju

Piotr Zawadzki

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

CITY PLACEMENT JAKO ELEMENT PROMOCJI
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO MIAST

Streszczenie: Celem artykulu jest pokazanie mozliwosci promocji produktu turystycznego
miasta przy wykorzystaniu niestandardowej formy, jaka jest city placement. Na wstepie za-
prezentowano problematyke marketingu terytorialnego oraz jego wptywu na rozwoj jedno-
stek terytorialnych. W dalszej czgéci przedstawiono produkt turystyczny miasta, a takze
mozliwosci jego promocji. Oprocz tradycyjnych narzedzi promocji zaprezentowano rowniez
niestandardowe formy promocji miasta, a takze istot¢ dziatan city placement oraz przyktady
zastosowania tego elementu promocji na $wiecie. W czesci koncowej omoéwiono dziatania
z zakresu city placement w Polsce oraz wyniki badan Agencji Informacyjnej ,,PRESS-
SERVICE Monitoring Mediow” prezentujace miejsce polskich seriali pod wzgledem liczby
publikacji oraz potencjalnych kontaktow informacji z odbiorca.

Stowa kluczowe: promocja, promocja miasta, niestandardowe formy promocji miast, city
placement.

1. Wstep

Miasta, chcae wyrdznié si¢ sposrod innych jednostek terytorialnych, coraz czgsciej
pokazuja swoje atuty i mozliwo$ci. Pragng przyciagna¢ inwestoréw oraz turystow,
zapewniajac sobie rozwoj spoteczny i gospodarczy. Wyrazny, oryginalny, jedno-
znaczny 1 atrakcyjny wizerunek miasta jest niezwykle wazny, by odnie$¢ sukces,
do ktérego osiagnigcia coraz czeéciej wykorzystywane sg instrumenty marketingu
[Szopinski 2009, s. 683]. Celem niniejszego artykutu jest prezentacja istoty i rodza-
joOw promocji miasta, ze szczegbélnym uwzglednieniem niestandardowej formy,
jaka jest city placement.

Marketing terytorialny to problematyka, ktora od kilku lat jest istotnym ele-
mentem aktywnoS$ci polskich miast i regionow. Marketingowe podejscie do zarza-
dzania jednostka administracji samorzadowej polega na zrozumieniu, ze warun-
kiem rozwoju jest nie tylko koncentracja na realizacji wtasnych celow, ale takze
na oczekiwaniach odbiorcéw ofert jednostki terytorialnej oraz na identyfikowaniu
1 zaspakajaniu ich potrzeb w sposéb bardziej efektywny, niz czyni to konkurencja.
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Wiele samorzadoéw lokalnych, podejmujgc dziatania z zakresu komunikacji marke-
tingowej, finansuje zatem przedsiewzigcia majgce na celu wzmocnienie pozytyw-
nego wizerunku miasta.

Marketing terytorialny zajmuje coraz bardziej znaczace miejsce w lokalnych
programach rozwoju. Jest on okreslany jako catoksztalt skoordynowanych dziatan
podmiotow lokalnych, regionalnych lub ogdlnokrajowych zmierzajacych do wy-
kreowania procesdOw wymiany i oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztaltowanie
i zaspokojenie potrzeb oraz pragnien mieszkancow. Gtéwnym celem marketingu
terytorialnego jest wplywanie na opinie, postawy i zachowania zewngtrznych
1 wewnetrznych grup zainteresowanych klientéw, poprzez ksztaltowanie wlasciwe-
go zestawu srodkow 1 instrumentéw stymulowania relacji wymiennych [Szromnik
2007, s. 22].

Koncepcja marketingu terytorialnego jest wynikiem intensywnej konkurencji
pomiedzy miastami o to, kto przyciagnie wicksza liczbg turystow i inwestorow,
a przez to ktory z nich bedzie si¢ rozwijac i przynosi¢ korzysci dla mieszkancow.
Dziatania te maja rowniez do odegrania istotng rol¢ w postaci identyfikacji 1 akty-
wizacji najwazniejszych zasobéw miasta, uzywajac do tego metod i narzedzi mar-
ketingowych w celu wygenerowania, promocji i umacniania atrakcyjnej, komple-
mentarnej z priorytetami rozwoju marki danego miasta.

2. Formy promocji produktu turystycznego miasta

Poczatkowo pojecie konkurencyjno$ci na rynku turystycznym odnoszono do
przedsiebiorstw funkcjonujacych na tym rynku. Obecnie jest ono jednak po-
wszechnie wykorzystywane w ramach szeroko pojetej regionalistyki, czyli w od-
niesieniu do réznych ukladéw przestrzennych — krajow, regionéw, miast. Silna
konkurencja i zaostrzajaca si¢ walka o turyste rozgrywa si¢ bowiem nie tyle po-
migdzy firmami turystycznymi, ile przede wszystkim pomiedzy podobnymi pod
wzgledem walorow, ktore stanowiag gldéwny czynnik przyciagajacy turystow, miej-
scami docelowymi podrézy [Mayer 2004, s. 390].

Wieloaspektowy charakter produktu turystycznego powoduje, ze pojedyncze
podmioty gospodarcze nie mogg ich samodzielnie tworzy¢ i promowaé. Przedmio-
tem polityki produktu jest tzw. ztozony produkt turystyczny, oferowany przez
pewien obszar. Generalnie na ztozony produkt turystyczny skladaja si¢ naturalne
1 sztuczne dobra turystyczne, okreslone ustugi i towary, a takze udogodnienia
umozliwiajgce korzystanie z dobr turystycznych oraz nabywanie towarow i ustug.
Uslugi $wiadczone przez wytworcow (np. przejazdy, noclegi, wyzywienie i inne)
oraz udogodnienia o nierynkowym charakterze (sie¢ drogowa, ochrona $rodowi-
ska) sa podporzadkowane realizacji celow podstawowych. Mimo to ich poziom
1 struktura moga mie¢ znaczenie rozstrzygajace przy wyborze miejsca przeznacze-
nia [Altkorn 2000, s. 104].
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Produkt turystyczny w ujeciu marketingowym okreslany jest w ujeciach wa-
skim i szerokim. Pierwsze okresla konkretny produkt turystyczny, czyli to, co real-
nie jest nabywane, np. ushuga noclegowa. W ujeciu szerokim odnosi si¢ do regio-
néw, rejondw, miejscowosci, a takze pojedynczych atrakeji turystycznych [Pana-
siuk 2006, s. 89]. Oferta produktowa miasta wystepuje w niezliczonej kombinacji
elementow. Miejsce docelowe moze oferowac nie jeden, a kilka pakietow produk-
tu, tak jak jeden rodzaj produktu moze by¢ oferowany przez kilka miast.

Oferta poszczegdlnych podmiotéw dziatajacych na rynku wewnatrz danego
miasta tworzy produkt catego miasta. Z tego punktu widzenia konkurencja wsrod
tych przedsigbiorstw jest zjawiskiem korzystnym, gdyz wptywa na wzrost jakoSci
swiadczenia ustug. Dziatania podejmowane przez poszczegdlne przedsigbiorstwa
wptywaja na konkurencyjno$¢ produktu catej miejscowosci. W programach rozwo-
ju miasta kreowanie produktu na bazie atrakcji badz istniejacej infrastruktury musi
by¢ wspierane skutecznymi dziataniami promocyjnymi. Dziatania te zwracaja
uwage klienta na wyjatkowos¢ 1 uzyteczno$¢ danej oferty oraz umozliwiaja danej
miejscowosci lepsza identyfikacje.

Promocja w marketingu terytorialnym rozumiana jest jako catoksztatt dziatan
zwigzanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem, obejmu-
jacym informowanie o terytorium, przekonywanie o jego atrakcyjnosci i naktania-
nie do nabycia produktéw terytorialnych potencjalnych rynkéw docelowych [Raw-
ski 2010, s. 69]. Dziatania promocyjne ukierunkowane sg przede wszystkim na
pozyskiwanie potencjalnych inwestorow oraz przyciggnigcie turystow, ale takze na
uksztattowanie wlasciwych relacji pomi¢dzy samorzadami a mieszkancami.

Podstawowg rolg dziatan promocyjnych jest uswiadomienie turystom oraz po-
tencjalnym inwestorom waloréw i mozliwo$ci danego obszaru. Do celow najbar-
dziej pozadanych przez regiony naleza: wzrost $wiadomosci turystow dotyczacej
istnienia miasta, przekonywanie o jego walorach, podnoszenie uzytecznosci jego
oferty, ksztalttowanie tozsamos$ci i pozytywnego wizerunku miasta oraz przyciaga-
nie do niego wigkszej liczby turystow i inwestorow.

Rodzaj celéw promocyjnych, a w zwigzku z tym réwniez stosowane narzgdzia
promocyjne uzaleznione sg od takich czynnikow, jak rodzaj czy faza zycia danego
miasta, rodzaj dziatan promocyjnych innych miejscowosci, rodzaj odbiorcy prze-
kazu promocyjnego czy budzet przeznaczony na promocj¢. Miasta majace lepsza
oferte produktowg stosujg zroznicowane formy promocji, majace najczesciej cha-
rakter masowy. W mniejszych miejscowosciach dzialania promocyjne koncentruja
si¢ na elementach dotyczacych jakosci ich produktu.

Poprzez dostarczanie informacji promocja utatwia wybor miejsca wypoczynku,
zatem przekazy promocyjne samorzadow lokalnych powinny by¢ kierowane do
szerokiego krggu odbiorcow. Czgsto zrodtem informacji sg oczywiscie $rodki ma-
sowego przekazu, ale takze wlasne do§wiadczenia turystow oraz opinie znajomych.
Promocja jest jednym z podstawowych kryteriow decydujacych o pierwszym przy-
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jezdzie turysty do danego miasta. Z reguly kazda nast¢pna wizyta spowodowana
jest innymi przyczynami, do ktérych mozna zaliczy¢ chocby stopien zadowolenia
z pierwszego pobytu w danym miejscu. Celem promocji jest zatem zachecenie
potencjalnych turystéw i inwestorow do przyjazdu do regionu, poprzez kreowanie
w ich $wiadomosci obrazu regionu stwarzajagcego wiele mozliwosci atrakcyjnego
inwestowania [Strategia ksztattowania produktu turystycznego... 1997, s. 75].

Oprocz tradycyjnych narzedzi komunikacji przeniesionych z praktyki przedsie-
biorstw, jednostki terytorialne stosuja specyficzne, im wtasciwe instrumenty pro-
mocyjne, wspomagajace ksztaltowanie ich tozsamosci. Przyktadem jest organiza-
cja réznego typu wydarzen i przedsiewzi¢C, czgsto dos¢ specyficznych, przyciaga-
jacych rozmaite grupy odbiorcow. Tradycyjnie organizowane cykliczne festiwale,
konkursy i przeglady kojarza przedsigwzigcia z okreslonymi miastami i regionami
[Florek 2007, s. 164]. Dziataniami w zakresie promocji najcz¢sciej podejmowany-
mi przez samorzady lokalne sg: organizacja imprez (marketing events), informacje
zamieszczane w srodkach masowego przekazu, uczestnictwo w targach, nawigzy-
wanie wspolpracy z miastami partnerskimi, prowadzenie punktéw informacji,
umieszczenie informacji o mie$cie w informatorach gospodarczych.

Promocja miasta spetnia niezwykle istotng rol¢ spoleczng i ekonomiczng. Stan-
daryzacja w dziedzinie produkcji i ustug, powielanie wzorcow kulturowych oraz
powszechny dostep do informacji, a takze przenikanie si¢ form i tresci w komuni-
kacji sprawiaja, ze lokalne spotecznos$ci coraz mniej r6znig si¢ od siebie. Czgsto
miasta traca swojg odrgbnos¢, lokalne spotecznosci w obszarze zachowan powiela-
ja standardy wiodacych metropolii, przez co sa coraz mniej atrakcyjne dla turystow
i inwestorow, a takze samych mieszkancow.

Coraz wigcej miast docenia mozliwo$¢ wykorzystania nowych, coraz bardziej
efektownych, niestandardowych form promocji, do ktérych mozna zaliczy¢: city
placement, portale spotecznos$ciowe, artykuty sponsorowane w prasie, wypowiedzi
stawnych os6b, umieszczenie w grach komputerowych lub planszowych, rekon-
strukcje znanych wydarzen historycznych, wydarzenia sportowe, aplikacje mobilne
na telefony. Korzysci ptynace z takich dzialan sa wymierne, a ewentualne koszty,
jakie ponosi miasto, czgsto szybko si¢ zwracaja. Im bardziej rozpoznawalne i po-
pularne jest miasto, tym wigksze zyski dla lokalnej gospodarki oraz turystyki.

3. Istota city placement

Swiadomo$¢ mozliwych do uzyskania korzysci wéréd wladz miasta i jego miesz-
kancow przyczynia si¢ do podejmowania prob adaptowania na grunt jednostek
terytorialnych narzedzi marketingu sprawdzonych na rynku komercyjnym, nie
zawsze skutecznie. Wynika to, w przeciwienstwie do promocji konkretnych pro-
duktéw czy firmy, z trudnoSci promowania miejsca — megaproduktu ztozonego
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z wielu roznorodnych subproduktow [Szromnik 1997, s. 41]. Jednym z narzedzi
promocji wykorzystywanym na rynku komercyjnym jest product placement, czyli
swiadome umieszczanie w okreslonych przekazach, za wynagrodzeniem, $cisle
wybranych rekwizytow w celu wywotania efektu reklamowego. Taki sposob pre-
zentacji towaru (ustugi), omijajgcy ograniczenia przewidziane dla dziatalnosci
reklamowej, spelnia zwykle cel promocyjny, pokonujac ponadto psychologiczne
bariery, jakie zdazyla wytworzy¢ w $wiadomosci odbiorcoéw tradycyjna reklama
[Nowinska 2002, s. 127].

Technike product placement przeniesiono do procesu promowania miast, okre-
$lajac ja jako city placement. Narzedzie to pozwala pokaza¢ najciekawsze, wedlug
podmiotow realizujgcych strategi¢ promocji miasta, miejsca: zabytki, obiekty roz-
rywkowe, kulturalne czy architekture, stanowigc swego rodzaju pocztowke filmo-
wa reklamujaca dang miejscowos¢. Jako ze wszystko zostaje zaplanowane wczes-
niej, to obraz, jaki zobacza widzowie, musi by¢ w petni zgodny z zamierzeniami
wladz samorzadowych.

Miasto i film sg z soba powigzane od poczatku istnienia sztuki filmowe;.
Pierwszy zaprezentowany publicznos$ci film, ,,Wyjscie robotnikéw z fabryki Lu-
miere w Lyonie”, to obraz typowo miejski. Od tego czasu miasta zaczelty podda-
wac si¢ dziataniu filmu i wykorzystywac jego site i potencjat. Nie dotyczy to tylko
sfery artystycznej, ale rowniez praktycznej, zwiagzanej z szeroko poj¢ta sferg bizne-
sowa. City placement — czyli mozliwos¢ zareklamowania turystycznych walorow
danego miasta — to znakomity sposob na ozywienie lokalnej gospodarki i turystyki.
Zakres spodziewanych za sprawg city placement korzysci dla miasta obejmuje:

— wazrost rozpoznawalno$ci miasta,

— mozliwo$¢ pokazania najciekawszych miejsc i obiektow,

— zmiang wizerunku danej jednostki terytorialne;j,

— podniesienie prestizu miasta,

— przyciggniecie nowych grup odbiorcow produktu miasta, np. mtodych osob,
— wzrost poziomu identyfikacji i tozsamo$ci mieszkancow,

— korzysci dla podmiotéw funkcjonujacych na terenie miasta,

— zwigkszenie liczby inwestycji, w tym inwestycji w turystyce.

Dziatania city placement nie sa na $wiecie nowosciag. Widzowie popularnych
filméw 1 seriali odwiedzaja miejsca, w ktdorych nagrywano poszczegdlne sceny.
Zwiedzanie miejsc znanych z filméw badz popularnych seriali telewizyjnych stato
si¢ powazng czescig wspolczesnej turystyki.

O potencjale marketingowym city placement przekonalty si¢ takie miasta, jak
Rzym (,,Zakochani w Rzymie”), Paryz (,,O péinocy w Paryzu”) czy Barcelona
(,,Viki, Christina, Barcelona”), w ktorych rozgrywaja si¢ akcje filmow Woody’ego
Allena. W przypadku Barcelony reklama wpisana byla w akcje filmu, w ktorego
przygotowanie wladze miasta dotozyly ok. 2 mln EUR. Procz tego, ze nazwa po-
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jawia sie¢ w tytule filmu, obecna byta takze w piosence go promujacej (co przynio-
sto rozgtos nie tylko Barcelonie, ale i zespolowi wykonujgcemu utwor). Produkcja
cieszyla si¢ ogromnym zainteresowaniem ze strony widzow, a promocja stolicy
Katalonii byta bardzo owocna.

Innym znaczacym przykladem zastosowania idei city placement jest serial
»Seks w wielkim miescie”, przedstawiajacy zycie czterech przyjaciotek z Nowego
Jorku. W serialu tym miasto odgrywa waznga role, a nazwa (cho¢ nie dostownie)
pojawia si¢ juz w tytule. Widzowie wiedza, ze ,,wielkie miasto” to Nowy Jork,
w ktorym zyja i pracujg bohaterowie. Miasto jest niezwykle istotnym ttem wyda-
rzen, a ruchliwe ulice, wiezowce oraz ekskluzywne restauracje sprawiaja, ze nowo-
jorska przestrzen wykreowana w filmie jest bardzo charakterystyczna.

Nalezy zaznaczy¢, ze skutecznos$¢ tej formy promocji zalezy w duzej mierze od
oceny filmu — im bardziej atrakcyjny dla widzow, tym w wigkszym stopniu zainte-
resuje ich miejsce, w ktorym rozgrywaja si¢ wydarzenia. Przekaz dodatkowo moga
wzmacnia¢ opinie wyrazane przez gltéwnych bohaterow serialu. W polaczeniu
z pigknymi widokami moga one zacheca¢ do odwiedzania miasta. Mozna uznac, ze
city placement to jeden z najlepszych i najbardziej efektywnych sposobdéw na pro-
mocj¢ turystycznych atrakcji. Narzedzie to moze spetnia¢ funkcje¢ publicity, pod
warunkiem ze bedzie zgodne z catoSciowg strategia promocji danego miasta.

4. City placement w Polsce

Idea city placement, wykorzystywana od dawna w zagranicznych produkcjach
filmowych, jest coraz bardziej doceniana takze przez polskie miasta. Efekty, jakie
przynosi, zachecaja kolejne jednostki samorzadowe do nawigzywania wspotpracy
ze stacjami telewizyjnymi i z producentami filmow. Dzieki city placement marke-
ting terytorialny zyskat nowe oblicze. W polskich stacjach telewizyjnych pojawito
si¢ wiele seriali, w ktorych — oprocz aktorow — wazne role odgrywaja rowniez mia-
sta, w ktorych toczy si¢ akcja. Serial ma juz nie tylko Krakéw czy Wroctaw, ale
1 mniejsze miasta, np. Torun, Zakopane czy Sandomierz.

Na poczatku 2013 r. Agencja Informacyjna ,,PRESS-SERVICE Monitoring
Medioéw” przeanalizowata wyniki obecnos¢ 11 nazw miejscowosci w kontekscie
12 tytutow wybranych polskich seriali. Najlepsza pozycje pod wzgledem liczby
publikacji oraz potencjalnych kontaktéw informacji z odbiorcg uzyskat Sando-
mierz, pokazywany w serialu ,,Ojciec Mateusz”. Nazwe miasta wymieniono
w 2012 r. blisko 900 razy, a zasieg publikacji ksztattowal si¢ na poziomie 550 min
0sob. Torun, w ktéorym nakrgcono serial ,,Lekarze” oraz Wroctaw (,,Pierwsza mi-
10$¢”) rowniez przekroczyty cezure 800 publikacji. Z informacjami o grodzie Ko-
pernika miato szans¢ zetkng¢ si¢ prawie 450 min odbiorcow. O niecate 100 min
mniej takich potencjalnych kontaktow odnotowano w przypadku stolicy Dolnego
Slaska. W dalszej kolejnosci, biorac pod uwage liczbe doniesien medialnych, upla-



364 Piotr Zawadzki

sowaty si¢ £odz — 650 (,,Komisarz Alex”), Lublin — 487 (,,Wszystko przed nami”)
1 Krakow (,,Julia”). Warto jednak zauwazy¢, ze Lublin czy Krakéw, o ktorych po-
jawilo si¢ mniej doniesien, wyprzedzaja £.6dz o ponad 20 min'.

Tabela 1. City placement w wybranych polskich serialach w 2012 r.

Lp. Tytut serialu Miasto
1 ,,Ojciec Mateusz” Sandomierz
2 ,,.Lekarze” Torun
3 ,,Pierwsza mito$¢” Wroctaw
4 ,Komisarz Alex” Lodz
5 ,,Wszystko przed nami” Lublin
6 Julia” Krakoéw
7 ,,Szpilki na Giewoncie” Zakopane
8 ,Prawo Agaty” Bydgoszcz

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Idea city placement w coraz wigkszym stopniu zachg¢ca wladze wielu jednostek
terytorialnych do stosowania tego narzgdzia. Dla polskich miast jest to okazja
pokazania waloréw miejsca, wykreowania wizerunku, podniesienia prestizu miasta
i przyciagnigcia turystow. W pordéwnaniu z produkcjami zagranicznymi rodzime
nie wymagajg az tak duzych naktadow finansowych (np. Torun za pierwsza seri¢
serialu ,,Lekarze” zaptacit ok. 200 000 zt).

Niedoscignionym wzorem wykorzystania idei city placement w Polsce jest se-
rial ,,0jciec Mateusz” i Sandomierz. Od kilku juz lat miasto przezywa obl¢zenie
turystow, ktorzy zjezdzaja z catego kraju, by zwiedzi¢ miejsca, w ktérych dziala
serialowy bohater. Ze wzgledu na duzg popularno$¢ w miescie utworzono nawet
specjalng trase ,,Sladami ojca Mateusza”. Na popularnoéci miasta zyskuja takze
restauratorzy i hotelarze, ktorzy wykorzystujg wizerunek stynnego ksiedza. Istotne
jest rdwniez to, ze stacja telewizyjna bedaca producentem serialu promocje San-
domierza zrobita nieodptatnie, a miasto poniosto niewielkie koszty, obejmujace
przygotowanie miejsc na realizacje zdje¢. W momencie gdy wladze samorzadowe
z catej Polski wydajg coraz wigksze kwoty na przekazy reklamowe oraz przesciga-
ja si¢ w pomystach na niebanalne kampanie promocyjne, korzystajac z pomocy
wyspecjalizowanych agencji, Sandomierz otrzymat to niemal za darmo i w skali,
o ktorej inne miasta moga jedynie pomarzy¢. Wszystkie te dzialania przetozyty sig
na wzrost popularnosci Sandomierza i zwigekszone zyski dla miasta, co wydaje si¢
najistotniejsze. Dzieki serialowi Sandomierz przyciaga takze inne grupy, np. no-
wozencow (szczegbdlnie z Warszawy).

' Szerzej wyniki badan Agencji Informacyijnej ,,PRESS-SERVICE Monitoring Mediow” zostaty
zaprezentowane na www.marketingmiejsca.com.pl/marketing-terytorialny---portal-dla-specjalistow-
marketingu-miejsc---marketingmiejsca.com, 1,strona-glowna,23,city-placement_-czyli-polskie-
miasta-w-filmach-i-serialach,1110.
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Innym przyktadem dziatan city placement byta promocja Krakowa w serialu
,»Majka”, produkcji stacji komercyjnej TVN (2011 r.). Serial czgsciowo wykorzy-
stuje stereotyp Krakowa postrzeganego jako jedno z najpigkniejszych miejsc
w Polsce, odwiedzanego przez turystow z catego Swiata. City placement zastosowa-
no jednak rowniez do zmiany wizerunku miasta. Sprobowano nie tyle pokaza¢ atrak-
cje Krakowa, ile jego wizerunek jako nowoczesnego osrodka biznesu i ogromnych
mozliwo$ci rozwoju zawodowego. Dodatkowo postanowiono polaczy¢ popular-
no$¢ serialu z atrakcyjnoscig turystyczna miasta i przygotowano ksigzke pt. ,,Majka
w Krakowie. Przewodnik po serialu i mie$cie”. Pomyst byt do$¢ oryginalny i przy-
czynil si¢ do dodatkowej promocji zar6wno miasta, jak i serialu.

5. Podsumowanie

Konsekwentna i spojna koncepcja promocyjna miasta utatwia osiggni¢cie zaktada-
nych celéw w zakresie rozwoju turystyki. Od wielu lat uwaza si¢, ze wiasnie tury-
styka moze by¢ elementem prosperity wielu miejscowos$ci. Jednak temu rozwojowi
trzeba pomdc, zwracajac uwage na profesjonalng promocje walorow i atrakcji tury-
stycznych oraz konieczno$¢ wyboru grup docelowych. W komunikacji marki
zwraca si¢ wigksza uwage na konkretne cele, jakie powinna ona realizowa¢: pod-
niesienie poziomu znajomosci marki (lepsza ekspozycja marki w komunikacji)
oraz wykreowanie okre$lonego zestawu skojarzen (wypracowanie komunikatu,
ktéry bedzie rozpoznawalny dla odbiorcéw 1 wzglednie staty w dlugim czasie).

Kazde miasto posiada specyficzne produkty, ktére czesto sa wyrazem wielo-
wiekowego dziedzictwa kulturowego i odgrywaja znaczaca role w podtrzymywa-
niu rodzime;j tradycji. Wykorzystanie produkcji telewizyjnych, a poprzez to odwo-
lanie do symboli wydaje si¢ ciekawe i intrygujace. Wiele miast w Polsce zakonczy-
o prace nad budowa wtasnej marki, mozna zatem przyja¢, ze ich nastepnym kro-
kiem bedzie przygotowanie spdjnych kampanii promocyjnych. Jednak przewaga
konkurencyjna w tym zakresie jest nietrwata i wymaga dalszych, konsekwentnych
inwestycji.

Do niedawna Krakéw i Wroctaw byly stawiane za wzor miast, dla ktorych
promocja byla waznym elementem polityki prowadzonej przez wladze samorza-
dowe. Dzi$ wiele innych miast realizuje podobne dziatania. Wsréd nich sa nie tyl-
ko duze, jak £6dz, Torun, Bydgoszcz czy Lublin, ale i mniejsze, np. Zakopane czy
Sandomierz. Z roku na rok rosng wydatki promocyjne jednostek terytorialnych.
Najwigksze budzety, rzgdu kilkunastu, a nawet kilkudziesigciu milionow zlotych,
majg najwigksze miasta, a marki niektorych dochodzg do poziomu marek bizneso-
wych pod wzgledem strategii.

W Polsce wérod przestanek wykorzystania city placement nalezy wymienic¢
przede wszystkim coraz bardziej konkurencyjne otoczenie jednostek terytorial-
nych. Dziatania promocyjne, ktore przyczyniaja si¢ do budowania przewagi konku-
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rencyjnej polegajacej na kreowaniu wyrdzniajacych elementdow, stanowig jeden
z najistotniejszych elementdw rozwoju spoteczno-gospodarczego miasta. Majg one
istotne znacznie rdwniez dla spotecznosci lokalnej, gdyz wiedza o atutach miasta
czy poczucie integracji buduja wizerunek i tworza pozytywny klimat kazdej miej-
scowosci.

Na dziataniach city placement korzystaja podmioty istniejace w przestrzeni
miejskiej. Wynikéw dziatan promocyjnych nie nalezy jednak mierzy¢ udanymi
imprezami czy inwestycjami zlokalizowanymi w mie$cie, lecz liczbg kontaktow
wynikajacych z dostgpu do informacji promocyjnych. Waznym miernikiem aktyw-
nosci wtadz lokalnych jest wielkos$¢ i struktura wydatkéw na promocje¢ z budzetu
miasta. Jednak dalszy rozwo6j miast uzalezniony jest rowniez od wielu czynnikow
zewngtrznych, do ktérych naleza: warunkowania spoteczne i polityczne, aktualna
koniunktura gospodarcza, regulacje prawne zwigzane z finansowaniem samorza-
dow miast i gmin, a takze stopien zainteresowania inwestorow krajowych i zagra-
nicznych. Odpowiedni poziom tych elementéw moze wplynaé na rozwdj wszyst-
kich dziedzin gospodarki.
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CITY PLACEMENT AS AN ELEMENT OF TOWN TOURISM
PRODUCT PROMOTION

Summary: The objective of the hereby paper is to show the possibility of town tourism
product promotion using a non-standard form that is city placement. The introduction
presents problems of territorial marketing and its influence on the development of territorial
units. Next the author presents town tourism product as well as possibilities of its promotion.
In addition to traditional promotion tools he also shows non-standard forms of town promo-
tion, the essence activities of city placement as well as examples of the use of this element
promotion in the world. In the final part the author presents activities in the field of city
placement in Poland and the research of Information Agency “PRESS-SERVICE Monitoring
Mediow” showing the place of Polish series in terms of the number of publications and
potential contact information with a customer.

Keywords: promotion, town promotion, non-standard forms of towns promotion, city
placement.





