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Promocja miast

czyli szukanie wtasnej tozsamosci

Ostatni rok obfitowat w wydarzenia, ktérych
bohaterami stawaty sie polskie miasta. Byty
podmiotem wielu wystaw, festiwali, konferencji. Nie

byfoby w tym nic dziwnego, gdyby nie to, ze wiasnie
Nikt tak na- albo podazamy za praca. Ale zawsze jest jakie$ miejsce na ziemi,

mlaSta. Stafy SIE celem I’OZI’WOI”S)dﬂ.yCh ldlZ|a*an prawde na co z ktdrym chcemy sie identyfikowad. O ile przyjemniej sie czujemy,
marketingowych, a dotad byly giéwnie miejscem,  dsien nie zasta-

w ktorych takie dziatania byly realizowane.

gdy o naszym miescie inni wypowiadaja sie pochlebnie. Z tych

nawia sig czym przemyslen doskonale zdaja sobie sprawe przedstawiciele
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jest miasto. To
cos$ oczywistego. Dla jednych jest to miejsce urodzenia znanych
oséb, dla innych miejsce gdzie mieszczg sie uczelnie, dla jeszcze
innych cel ich wyjazdéw. Jakiekolwiek miasto to zbior
réznorodnych emodji, historii, ludzi, budynkéw, map i plandw.
To zywy organizm, ktory rodnie i codziennie zmienia sig, pojawiaja
sie nowe budynki, szlaki komunikacyjne, ale to takze miejsce
przyciagajace ludzi.

Wizerunek miasta

Wizerunek miasta czy szerzej miejsca nie odbiega w zakresie
definicji, od wizerunku pojedynczego produktu czy ustugi. Mozna
przyja¢, ze gldwne réznice wynikaja ze ztozonej struktury i duzej
liczy powiazan, jakie tworzy miasto wewnatrz i na zewnatrz. Ten
skomplikowany system wptywa na duzg réznorodnosé w jego
odbiorze przez poszczegdlne osoby, co powoduje, ze mozemy
mowic¢ o bardzo duzej, nieokreslonej liczbie wizerunkdw danego
osrodka.

P. Kotler', w odniesieniu do miejsca, okresla wizerunek jako sume
pogladéw, postaw i wrazen, jakie osoba lub ich grupa
wypracowaly we wiasnym umysle. Mozna réwniez okresli¢ image
jako efekt uproszczenia i wyciagniecia esencji ze wszystkich
asocjacji, jakie wigza sie z danym miejscem, a nie moga, ze
wzgledu na czas i ich mnogos¢, zosta¢ zapamietane w petnym
wymiarze. Nalezy jednak, w tym miejscu, zdecydowanie odréznic
wizerunek od stereotypu czy tez pojedynczego przekonania.
Pruszkéw jako miasto gangsterskie funkcjonuje jako jeden z ele-
mentdw petnego wizerunku. Pozostate skladowe moga odnosi¢
sie do jego lokalizacji wzgledem Warszawy, druzyny koszykarskiej
lub bardziej osobistych wrazer zwigzanych chocby z posiadaniem
przez konkretng osobe czesci rodziny tam zamieszkujace;j.
Z drugiej strony podobny wizerunek danego miejsca nie musi
oznacza¢ identycznej postawy konsumentéw. Goracy klimat
Majorki moze by¢ gléwnym skojarzeniem dla dwojga réznych
ludzi, z tym, ze jedna z nich odbiera to pozytywnie, u drugiej za$
nie znajduje to uznania. Podsumowujac te rozwazania mozna
stwierdzi¢, ze wizerunek miejsca jest ksztaftowany zaréwno przez
czynniki wewnetrzne jak: percepcja, motywacja i styl zycia, jak
tez zewnetrzne, gléwnie spofeczno-kulturowe i ekonomiczne.

Moje miejsce na ziemi

Wigkszos¢ z nas mieszka w miastach. Tak podaja statystyki. O tym,
gdzie akurat mieszkamy decyduje los, albo w tym miescie sie uro-
dzilismy i tu zostajemy, albo przyjezdzamy tu na studia i zostajemy,
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urzeddw miejskich, ktdérzy staraja sie wypromowac swoje miasta.
Wiedza takze, ze pozytywna opinia © danym miescie jest wazna,
nie tylko dla mieszkancéw, ale takze dla turystéw, inwestorow,
pracodawcéw i medidw.

Jednak samo hasto "wypromujmy" nasze miasto na niewiele sie
zda. Miasto, to jeden z najtrudniejszych podmiotéw kampanii
komunikacyjnych. O ile fatwiej wypromowac produkt czy firme.
Miasto, podobnie jak osoba, ma swoja historie, przekonania,
wyobrazenia i "nazwisko", ktérego jest dla niego najcenniejsze.
Poza tym wielu ekspertéw okresla miasto jako megaprodukt, czyli
zbidér ogromnej liczby pojedynczych towardw, ustug i otaczajacych
je infrastruktury, budzacych rozbiezne skojarzenia i majacych
rézne cele komunikacyjne. Dlatego tak istotng role odgrywaja
wiladze miasta jako zarzadzajacy marka. To ich zadaniem jest
skonstruowanie spéjnej i atrakcyjnej oferty, we wspdtpracy
z podmiotami lokalnymi.

Tym bardziej ciesza dziatania ze strony urzedéw miejskich.
Korzystajg oni z trendu i kazdy urzad miasta chce pokazac swoje
miasto jako wyjatkowe. Budowanie planu komunikacji podlega
takim samym prawom jak przygotowywanie planow
strategicznych produktéw czy marek handlowych. Wiele z nich
korzysta z ustug profesjonalnych firm, specjalizujacych sie w opra-
cowywaniu strategii marketingowych. Wybdr partnera nastepuje
w wyniku konkurséw (konkurs ofert, przetarg). Mozna miec zatem
nadzieje, ze realizowane w przysziosci dziania promocyjne beda
spojne i beda ze sobg niosty jasny komunikat do odbiorcéw.
Jest kilka miast polskich, ktére intensywnie i z glowa realizujg to
zadanie. Nalezy wspomniec o Szczecinie, Poznaniu, Wroctawiu,
Gdansku, Gdyni, todzi, Lublinie, Opolu czy Krakowie. Kazde
jednak ma swoja recepte na sukces.

Szczecin. Niedawno zostat rozpisany przetarg na opracowanie
strategii marki. Wytoniona firma ma opracowac spdjng koncepcje
miasta, przygotowac strategie, usystematyzowad zasady
prezentacji i komunikowania si¢ oraz zaprojektowac system
identyfikacji wizualnej. Miasto dysponuje budzetem - 500 tys zt
brutto i liczy na to, ze realizacja prac rozpocznie sie na poczatku
2008 roku.

Lublin. Zaflozenia s podobne. Wiadze miasta powotaty zespotéw
konsultantéw, ktéry wraz z Biurem Marketingu Miasta rozpoczaf
5-letni projekt budowy odpowiedniego wizerunku Lublina.
W pierwszej kolejnosci zrealizowano szereg badan o charakterze
ilosciowym i jakosciowym, ktérych celem miafa by¢ ocena

obecnej pozycji miasta i okreslenie potencjatu marki wzgledem
wybranych grup docelowych. W ostatnim okresie zostat rozpisany
pierwszy konkurs na logo miasta i hasto promocyjne, ale to
dopiero poczatek. W zamysle jest opracowanie i wdrozenie




catosciowe] koncepcji promocyjnej na okres 5 lat. Lublin bedzie,
prawdopodobnie, pierwszym os$rodkiem, ktory zamierza
wdrozy¢ koncepcje co-brandingowa z wybranymi markami
lokalnymi.

Wroctaw. To jedno z pierwszych miast, ktére rozpoczeto
regularne dziatania promocyjne. Do$¢ wspomniec o konkursie
EXPO 2012, w ktérym to miasto bierze udzial. Ma juz pierwsze
sukcesy. Lokalna kampania adresowana do mfodych Polakéw,
przebywajacych na imigracji zarobkowej, ma zacheci¢ ich do
powrotu do kraju i rozpoczecia nowego zycia wiasnie we
Wroctawiu. Czy sie to uda, nie wiadomo. Na razie Wroctaw ma
I'l proc. bezrobocie i przyciaga coraz wiecej inwestoréow
zagranicznych jak chocby Volvo, Toyota, ktdrzy decydujg sie na
inwestycje wiasnie w tym regionie.

tédz. Miasto czterech kultur, ktére dynamicznie odradza sie.
Urzad miasta przyjat ciekawa koncepcje promodiji, ktéra zaktada,
ze kazda nowa inwestycja - jak Manufaktura - ma promowac
miasto. Nie boi sie przy tym faczy¢ cele z pozoru nie do
pogodzenia, czyli interesy prywatnych inwestorow (jak Apsys)
z dazeniami wladz miasta (np. muzea i placowki kulturalne
wspierane z budzetéw miasta). Miasto chce by¢ taczone z kultura
(stynna Filmodwka, rezydencje najbogatszych mieszkahcow miasta
jak lzrael Poznanski przy ul. Ogrodowej, muzea, festiwal
Camerimage etc) oraz z nowoczesng infrastruktura. Zyczliwe
wsparcie wladz miasta sprzyja dalszym inwestycjom.

Znajac odpowiedz na pytanie kto i co robi, trzeba zastanowic sie
nad odpowiedzig - skad biorg sie $rodki na sfinansowanie dziatar
promocyjnych. Przede wszystkim z funduszy unijnych - Europejski
Fundusz Rozwoju Regionalnego i Zintegrowany Program
Operacyjny Rozwoju Regionalnego, bez nich zadne miasto nie
mogloby sobie pozwoli¢ na diugotrwale dziatania promocyjne.
Kilka faktéw godnych odnotowania to np. Szczecin otrzymat
wsparcie w wysokosci |,1 mid zfotych ze $rodkéw unijnych.
Jakkolwiek cel szczytny, to zadna agencja reklamowa czy PR
w Polsce nie bedzie pracowal za darmo. Wazna w tym rola firm-
inwestordw, chocby jak Stroer, ktéra zdecydowala sig ufundowac
outdoorowa kampanie reklamowg wartosci 100 tys. zt
w konkursie Ztote Formaty, ktérego celem jest wiasnie promocja
miasta. taczna pula nagrod w | edycji Festiwalu Promocji Miast
wyniosta 400 tys. zt.

Jak to byto do tej pory?

Dos¢ wymieni¢ modny dzis, marketing szeptany. Niesnaski
pomiedzy mieszkaricami Warszawy i Krakowa, czy Warszawy
i Poznania sg powszechnie znane, ale chyba juz nieprawdziwe.
Wielkim uznaniem cieszg si¢ za$ ksigzki polskich autoréw
osadzone w realiach poszczegdlnych miasta. Marek Krajewski -
autor serii poczytnych kryminatéw, akcje swoich ksigzek ulokowat
we Wroctawiu (a wiasciwie w Breslau, miescie sprzed 1945 roku).
Pawet Huelle, to fan miasta Gdansk, za$ Stefan Chwin to piewca
Krakowa. O Warszawie, jako autor kryminaléw pisze Zygmunt
Mitoszewski i jest godnym nastepca Leopolda Tyrmanda, twércy
kultowej juz dzi$ ksigzki "Zty".

Warszawa, z racji swojej pozydji politycznej (stolica), jest miastem
przedsiebiorcow, ale nie miastem turystow czy mekka kultury.
Godne wyjatki to Warszawski Festiwal Filmowy, Warszawska
Jesien. O wiele wiecej ma do zaoferowania Krakéw, Wroctaw
(Jazz nad Odra, Przeglad Piosenki Aktorskiej), Opole (Festiwal
Piosenki), Sopot (jak cho¢by Top Trendy), Torun, tddz, Poznan
(Festiwal Malta). W tym zakresie bardzo wiele ma do
zaoferowania, wspomniany juz wczesniej Lublin. Miasto zwane
bohema kultury alternatywnej i niszowej, ma za zadanie
poinformowac o tym fakcie szerokie grono odbiorcéw.

Dokad zmierzamy?

Polska jako zbidr wielu miast, o diugoletniej tradycji ma wiele do
zaoferowania kazdemu - Polakowi czy obcokrajowcowi.
Najczesciej w sferze kultury, ale takze inwestycji biznesowych.
Jak zawsze tak i w tym przypadku chodzi o relacje migdzy ludzmi.
Liczy sie nastawienie wtadz miasta do wspierania wszelkich

i réznorodnych inicjatyw lokalnych. Z tym z reguty nie ma
problemu, gorzej z finansowaniem tych przedsiewziec. "Za
zasadniczy problem uznano brak merytorycznej dyskusji
o zasadach komunikacji i promocji w administracji publicznej,
przez co strategie promocyjne i proby kreowania wizerunku
miasta badZ regionu odbywaja sie na zasadach eksperymentu"
czytamy w gazecie Samorzadu i Administracji z | 1.6.2007.
Mtodzi fachowcy zatrudnieni w urzedach miast s chetni do
wspdtpracy i otwarci na nowe propozycje. Problemy pojawiaja
sie gdzie indziej, w powszechnie zwanych dziatach obstugi
Inwestoréw (zezwolenia na prace) czyli w tzw. punktach styku
(touch points), gdzie interesant spotyka sie z urzednikiem.
Podjete dziatania promocyjne maja trudne zadania - zmiang
postrzegania utartego wizerunku miasta. Trzeba wyttumaczy¢ np.
mieszkancom czy przysztym inwestorom, ze miasto im sprzyja.
Gro dziafan opiera si¢ na dzialaniach Public Relations, te jednak
na niewiele sie przydadza, gdy nie zostanie zmieniona mentalno$¢
pracownikéw urzeddw i ich nastawienie do petentéw.
Problemem, z jakim boryka si¢ wiele miast w Polsce, nie jest
bynajmniej brak wizerunku, ale brak strategicznego podejscia do
tego tematu. Wiele miast na $wiecie $wiadomie kreuje swdj
wizerunek, korzystajac z posiadanych zasobéw. W Polsce ten
proces jest niestety ciagle zjawiskiem nowym. Do tej pory tylko
kilka duzych o$rodkéw jak Bydgoszcz, Wroctaw, Krakéw
zdecydowaly sie na inwestycje zwigzane z ksztaftowaniem
wiasnego wizerunku.

Koniecznos¢ tych dziatan nie wynika, na szczescie, z matego
potencjatu polskich miast, a raczej z sity, jaka dysponujg marki im
przypisane. Umyst konsumentéw koduje miasta, podobnie jak
produkty, na zasadzie pocztéwek umieszczonych w glowie, ktére
w miare potrzeb sa przywolywane i stajg nam przed oczami.
Maowiac o Londynie, od razu ukazujg sie obrazy przedstawiajace
Big Ben, dzentelmendéw w melonikach, stynng Tower czy City
jako centrum wielkiego biznesu. Wybierajac sie do Wioch i majac
w zamierzeniu wizyte w Rzymie turysci wyobrazajg sobie siebie
samych robigcych zdjecia w Colosseum czy przechadzajacych
sie po Placu $w. Piotra.

Whynika stad przejrzysta droga dla wszystkich wtadz miejskich
w naszym kraju. Nalezy przy tym pamietad, ze strategia kreowania
wizerunku, ktéra ma zakonczy¢ sie sukcesem, wymaga przede
wszystkim, diugoterminowego zaangazowania ze strony oséb
zarzadzajacych bez wzgledu na to czy stoja na czele
przedsiebiorstwa, kosciofa, linii lotniczych czy miasta.

Zdajac sobie sprawe, ze wszystkie dzialania promocyjne to tak
naprawde dziatania inicjowane przez ludzii adresowane do innych
ludzi, wiele zalezy wiasnie od .... ludzi. Tylko autentyczne,
zyczliwe nastawienie, otwarcie na dialog, bedzie skuteczne. Mozna
przygotowac wiele plakatéw, ulotek, wyprodukowac spoty
telewizyjne i radiowe, ale nie odniosg one zadnego skutku, jesli
nie zostang wsparte dziataniami przedstawicieli urzedéw oraz
samych mieszkaficow. Obserwacja ostatnich przedsigwzie¢
podejmowanych przez urzedy miejskie pozwala optymistycznie
patrze¢ na proces promocdji miast, tym bardziej, ze osoby te sg
dos¢ miode. Maja otwarte glowy i chetnie wspdtpracujg z innymi.
Trudniej do tego przedsiewziecia zacheci¢ samych mieszkancow,
a przeciez to wiasnie oni sa emisariuszami wiasnego miasta. Stad
inicjatywy takie jak: konferencje, festyny, odczyty, ktére maja za
zadanie przyciggna¢ mieszkancow. Musza by¢ organizowane
cyklicznie, by wywrze¢ wiasciwy skutek. Niemafa w tym rola
spedjalistéw ds. Public Relations, ktérzy chetnie rozpoczynaja
wspotprace z urzedami miast. Dla przykiadu, cztonkowie
oddziatéw Polskiego Stowarzyszenia Public Relations w todzi,
Szczecinie i Wroctawiu aktywnie angazujg sie w promocje
wiasnych miast, organizujac konferencje, wigczajac szkoty wyzsze,
podejmujac debaty z udziatem mediéw. To zadanie rozpisane
na kilka najblizszych lat, a przed nami wielkie wyzwanie - czyli
organizacja Euro 2012, czy okaze sig¢ szansg czas pokaze.

Julita Dgbrowska
Piotr Lutek
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