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Streszczenie: W opracowaniu wskazano przestanki rozszerzania dziatan promocyjnych jednostek terytorialnych oraz odnie-
siono sie do istoty niestandardowych form komunikacji marketingowej. Gléwnym zamierzeniem byto zidentyfikowanie oraz
pogrupowanie nieszablonowych - innych, niZ uznawane za tradycyjne - dziatan promocyjnych zrealizowanych w ciagu kilku
ostatnich lat przez polskie miasta i regiony. Dziatania te, ze wzgledu na swo6j nowatorski charakter, mozna zakwalifikowa¢
jako ambient media. W odniesieniu do kazdej z wyodrebnionych form promocji - product placement, gier miejskich, fotoko-
déw, wydarzen marketingowych, nietypowych no$nikéw tresci reklamowych, nowatorskich kanatéw komunikacji interne-
towej, field marketingu - przywotano liczne przyktady. Autor w swoich rozwazaniach opart sie na wieloletnich obserwacjach

aktywno$ci marketingowej polskich jednostek terytorialnych.

Stowa kluczowe: promocja, marketing terytorialny, ambient media.

Wstep

Podobnie, jak przedsiebiorstwa, rowniez polskie
miasta i regiony zmuszone s3 do rywalizowania
w coraz bardziej konkurencyjnym otoczeniu. Konku-
rowanie odbywa sie w dwoch zasadniczych obszarach
- na poziomie produktu terytorialnego oraz dziatan
promocyjnych. W przypadku promocji wazna jest nie
tylko intensywno$¢ prowadzonych dziatan, ale réow-
niez réznorodnos$¢ form wykorzystywanych do sku-
tecznego komunikowania sie z wybranymi grupami
adresatow dziatan marketingowych.

Celem opracowania jest zidentyfikowanie oraz
pogrupowanie oryginalnych - innych, niZ uznawane za
tradycyjne - form komunikacji marketingowej, ktére
zostaly wykorzystane przez polskie jednostki teryto-
rialne!8. Dokonane to zostanie w oparciu o analize
akcji promocyjnych zrealizowanych przez polskie
miasta i regiony w okresie ostatnich kilku lat.

Przestanki rozszerzania dzialtan promocyjnych
jednostek terytorialnych

Nadawcom komunikatéw promocyjnych (w tym
rowniez wladzom lokalnym) coraz trudniej jest do-
trze¢ do zréznicowanych grup adresatéw dziatan
marketingowych. Jedna z przyczyn tego zjawiska jest
znuzenie tradycyjnymi, wykorzystywanymi od wielu

18 Jako tradycyjne formy komunikacji marketingowej
rozumie¢ nalezy: reklame telewizyjng, reklame radiows,
reklame w dziennikach i czasopismach, reklame zewnetrzng
(tzw. outdoor), reklame kinowa, druki reklamowe (katalogi,
foldery, ulotki), galanterie reklamowa.

lat, formami komunikacji marketingowej. Ponadto
powszechnie wystepujacy w mediach elektronicznych
szum informacyjny, powodowany m.in. emitowaniem
zbyt wielu przekazéw reklamowych, sprawia, iz od-
biorcy zapamietujg coraz mniej tre$ci. Nattok reklam
nasila zjawisko ich unikania przez telewidz6w, stucha-
czy radia i uzytkownikéw internetu. Przyktadem ta-
kiego zachowania jest tzw. zapping, czyli przetaczanie
kanatow telewizyjnych w czasie trwania reklam.

Istotng determinantg poszukiwania nowych form
komunikacji jest konieczno$¢ przechodzenia z mono-
logicznego przekazu w dialog. Zmiany, ktére zaszty
w ostatnich latach w zachowaniach nabywcéw, powo-
duja, iz czesto chca oni przejmowac inicjatywe w za-
kresie generowania tre$ci oraz wymiany informacji.
Z tego wzgledu jednostki terytorialne (w tym przede
wszystkim o$rodki miejskie) coraz chetniej siegaja po
te narzedzia komunikacji marketingowej, ktére po-
zwalajg nawigza¢ interakcje z waznymi dla nich gru-
pami docelowymi oraz oferuja szybki i dwustronny
przeptyw informaciji.

Istniejg takze grupy adresatéw dziatan marketin-
gowych, ktére staty sie szczegbélnie wymagajace
w zakresie organizowania procesu komunikacji. Na
przyktad w przypadku mtodych oséb (m.in. poszuku-
jacych destynacji dla wakacyjnego wypoczynku lub
stojacych przed wyborem miejsca studidw) istotne
jest stworzenie przekazu, ktéry zainteresuje ich nie
tylko swoja trescig, ale rowniez formg. W zwigzku
z tym, adresujac oferte miasta lub regionu do uczniéw
i studentéw, koniecznym staje sie sieganie po atrak-
cyjne dla nich kanaty oraz formy komunikacji.
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Przywotane zmiany, zachodzace w obszarze ko-
munikacji marketingowej, przyczynity sie do zwiek-
szenia zainteresowania niestandardowymi formami
promocji. Determinanty i ramy ich stosowania przez
podmioty rynkowe zostaly juz szeroko przedstawione
w literaturze przedmiotu. W przypadku jednostek
terytorialnych nie okreslono jednak jeszcze zakresu
wyKkorzystania dziatan, ktére mozna okresli¢ jako
ambient media.

Rozumienie niestandardowych form
komunikacji marketingowej

W ramach dywersyfikowania dziatan promocyj-
nych siega sie po oryginalne, rzadko dotychczas wyko-
rzystywane, formy komunikacji —marketingowe;j.
Ze zjawiskiem tym wigze sie termin ,ambient media”,
ktéry od Kkilku lat spotykany jest w literaturze przed-
miotu. Pojecie to jest trudno definiowalne, gdyz czesto
okres$la sie nim kazde nietypowe dziatanie, nie miesz-
czace sie w dotychczas znanych kanatach komunika-
cyjnych. Mozna przyja¢, ze ambient media to alterna-
tywne no$niki reklamy, inne niz prasa, radio, telewizja,
czy internet. To takze wszystkie niestandardowe akcje,
ktére przeprowadza sie za posrednictwem mediow
tradycyjnych oraz pozostalych kanatéw komunikacji
(Hatalska 2002, s. 7).

Cecha charakterystyczng ambient media jest od-
mienno$¢ przekazu oraz pojawianie sie go w sytu-
acjach i miejscach najmniej oczekiwanych przez adre-
satow dziatan marketingowych. Dzieki temu uaktyw-
nia sie tzw. czynnik zaskoczenia (ang. ,wow!” factor).
Aktywno$¢ zaliczana do ambient media opiera sie
zatem na nieszablonowych rozwigzaniach, ktore -
gtéwnie za sprawa uzyskiwanego rozgtosu - pozwala-
ja skuteczniej (niz tradycyjne formy promocji) reali-
zowaé cele komunikacyjne. Stosowanie takich nie-
konwencjonalnych dziatan z reguty umozliwia osiaga-
nie dobrych efektéw, przy wykorzystaniu niewielkich
srodkéw finansowych. Istote ambient media mozna
zwiezle scharakteryzowa¢ w postaci ,3N” - rozumiejac
przez ten skrét dziatania: nowe, niekonwencjonalne
i niskonaktadowe (Gebarowski 2007, s. 25).

Nalezy zauwazy¢, iz rozwiazania bazujace na
oryginalnych koncepcjach powinna cechowa¢ nie-
powtarzalno$¢ oraz efemerycznos¢. Dany przekaz
moze zaskakiwa¢ tylko przez okreslony (z reguty
krotki) okres. Powielanie okreslonych koncepcji
przez dluzszy czas lub w kolejnych kampaniach
promocyjnych prowadzi do umasowienia pierwot-
nie nowatorskich rozwiazan oraz zatracenia przez
nie unikalnego charakteru. W zwiazku z tym re-
klamodawcy oraz pracujace dla nich agencje mar-
ketingowe ciagle poszukuja nowych form komuni-
kacji.

Identyfikacja niestandardowych form komunika-
cji wykorzystanych w kampaniach promocyjnych pol-
skich miast i regionow

Wtiadze jednostek terytorialnych coraz czeSciej
decyduja sie na zastosowanie niekonwencjonalnych
sposobow komunikacji marketingowej. W Polsce,
w ciggu ostatniej dekady, zrealizowano wiele przed-
siewzie¢, w ramach ktorych zdecydowano sie na wy-
korzystanie oryginalnych koncepcji na promowanie
miast i regionéw.

Jednym z rzadko stosowanych pomystéw w ob-
szarze marketingu terytorialnego jest product pla-
cement, czyli lokowanie konkretnych miejsc z reguty
w filmach oraz serialach telewizyjnych (najczesciej
spotykany zabieg promocyjny to krecenie uje¢ w cha-
rakterystycznych punktach miast)1®. Te forme aktyw-
nosci promocyjnej zaczeto wykorzystywac za granica
o wiele wcze$niej niz w Polsce. Obecnie jednak mozna
podac kilkanascie rodzimych przyktadow.

Egzemplifikacja umieszczenia serialowej rzeczy-
wistosci w polskich miastach jest Wroctaw, w ktérym
toczyta sie akcja seriali ,Pierwsza mitos¢” (Polsat) oraz
»Tancerze” (TVP2). Przyktadami innych polskich
osrodkdéw, ktore uwzgledniono w scenariuszach seria-
li, s3 m.in.: Bydgoszcz (,Egzamin z zycia” i ,M jak mi-
to$¢” w TVP2), Krakéw (,Majka” w TVN), Warszawa
(,Teraz albo nigdy” w TVN), Lédz (,Londynczycy 2”
w TVP1). W ramach product placement réwniez filmy
wykorzystuje sie jako no$niki promowania jednostek
terytorialnych. Przyktadem jest Ptock, w przypadku
ktérego Urzad Miasta dofinansowat w kwocie 250 tys.
zt powstanie filmu ,Fenomen”. Jego akcja toczy sie
m.in. w tym mieScie (Piotrowski, Jagietto,
http://wyborcza.biz/biznes/1,101562,6273977,produ
ct_placement_jest_stary_jak_swiathtml?as=1&startsz=
X).

[lustracja skutecznego zastosowania product pla-
cement - w taki sposéb, ktory przyczynit sie do wy-
promowania waloréw jednostki terytorialnej - jest
cieszacy sie duzg popularnoscia serial ,Ojciec Mate-
usz”. Zrealizowano go na zaméwienie TVP1 w oparciu
o wtoski format ,Don Matteo”20. Akcja polskiej wersji
serialu rozrywa sie w Sandomierzu. To gléwnie za
sprawa pokazywania przygod bohatera filmu - miesz-
kajacego w tym miescie ksiedza, ktérego pasja jest
rozwigzywanie zagadek kryminalnych - w 2009 roku
do Sandomierza przyjechato o 30 proc. os6b wiecej niz

19 Product placement dotyczy nie tylko filméw i seriali
telewizyjnych. Pod pojeciem tym rozumie sie bowiem
dziatania polegajgce na umieszczeniu w rozpoznawalny
spos6b produktéw lub elementéw ich marek (np.znakéw
graficznych, fraz melodycznych) w akcjach filméw,
programach telewizyjnych (np. typu reality show),
stuchowiskach radiowych, artykutach prasowych, sztukach
teatralnych, tekstach ksigzek lub piosenek, wideoklipach
oraz grach komputerowych (por. Gebarowski 2007, s. 31).

20 Emisja pilotowego odcinka serialu ,Ojciec Mateusz”
miata miejsce w TVP1 w listopadzie 2008 roku.
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w poprzednim sezonie (por. Ojciec...,
http://www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/article?AID=/
20100124 /KULTURA03/479066953). Sandomierski
oddziat PTTK, w odpowiedzi na zwiekszone zaintere-
sowanie turystéw, przygotowat trase ,Na tropie Ojca
Mateusza”. Dzieki staraniom wladz samorzadowych
w drugiej serii serialu pokazane zostato nie tylko mia-
sto, ale rowniez atrakcje turystyczne zlokalizowane
w jego poblizu - m.in. Wawéz Krélowej Jadwigi oraz
Gory Pieprzowe (Seriale nakrecajq..., s. 8). W kolejnych
edycjach ,0jca Mateusza” akcja niektérych odcinkéw
toczyta sie takze w innych miastach (m.in. w Kielcach,
Battowie, Busku-Zdroju, Pacanowie i Opatowie), gdyz
Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa
Swietokrzyskiego podpisata z Telewizja Polska umowe
dotyczaca wspotfinansowania produkcji serialu. Dofi-
nansowano produkcje 20 odcinkéw w kwocie 1,3 mln
zt (potowe tej kwoty pokryly wtadze wojewoddztwa
Swietokrzyskiego). Organizacja wsparta finansowo
takze produkcje nowej czotéwki serialu (przeznaczo-
no na ten cel 488 tys. z1) oraz wykonanie i emisje bill-
boardéw sponsorskich (8-sekundowych reklam, emi-
towanych przed kazdym odcinkiem serialu) promuja-
cych region. Koszt tego przedsiewziecia to ok. 350 tys.
zt (Ojciec.., http://www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/
article?AID=/20100124/KULTURA03/479066953).

Przyktad Sandomierza pokazal, Ze product pla-
cement (przy wtasciwym wyKkorzystaniu) moze stac
sie w przypadku polskich jednostek terytorialnych
skutecznym narzedziem stymulowania ruchu tury-
stycznego. Potwierdzaja to takze zagraniczne do-
Swiadczenia. Badania przeprowadzone w Wielkiej
Brytanii przez firme Halifax Travel pokazaty, ze miej-
sca umieszczone w filmach cieszyly sie ponad 30 proc.
wzrostem przybytych gosci. Badania pokazaty takze,
ze 25 proc. wszystkich brytyjskich turystéw zdecydo-
wato sie na wybdr wakacyjnej destynacji pod wpty-
wem filmu, ksigzki lub serialu telewizyjnego (Avra-
ham, Ketter 2008 s. 152). Nalezy przy tym zauwazy¢,
iz wykorzystanie product placement moze okazac sie
szczegblnie skuteczne w odniesieniu do mniejszych
osrodkéw. Wizerunek duzych miast jest bowiem cze-
sto kreowany przez media ogdlnokrajowe w progra-
mach informacyjnych.

W przypadku product placement dotyczacego
jednostek terytorialnych mozna wskazac kilka deter-
minant skuteczno$ci jego stosowania. Przede wszyst-
kim istotne jest to, aby promowane miejsce w sposéb
naturalny (a nie sztuczny) zostato wkomponowane
w akcje filmu lub serialu. Wymaga to od scenarzystéw
zgrabnego wprowadzenia miejskiego watku, co nie
zawsze mozna obserwowa¢ w polskich realizacjach
telewizyjnych i kinowych. Ponadto wtaczenie product
placement do dziatan promocyjnych wymaga zaanga-
zowania wtadz lokalnych, ktére uzgadniajg warunki
wspétpracy z producentami filméw i seriali. Umiej-
scowienie jednostki terytorialnej w akcji produkcji
kinowej lub telewizyjnej wiaze sie takze z reguly prze-

znaczeniem na ten cel sporych kwot z lokalnych bu-
dzetow?l. W Kkontekscie wydatkowanych pieniedzy
zaleta product placement jest jednak to, Ze dana miej-
scowo$¢ pojawia sie podczas kazdego kontaktu z fil-
mem lub serialem. Inaczej jest natomiast w sytuac
ji, gdy na zaproszenie wtadz lokalnych nadawany jest
jednorazowo z okreslonego miejsca program telewi-
zyjny (np. prognoza pogody lub wydanie porannego
programu w ramach tzw. telewizji $niadaniowej)?22.

Kilka miast wykorzystato product placement za

sprawa pojawienia sie w teledyskach polskich wyko-
nawcéw. Na taki sposéb promocji zdecydowaly sie:
Nysa (wideoklip zespotu Feel do piosenki ,W odpo-
wiedzi na twdj list”), Watcz (Justyna Steczkowska
i ,Prosze cie, sktam”), Opole (Krzysztof Krawczyk
i,Z kobietami réznie bywato”). Ponadto gtos radiowy,
wypowiadajacy zdanie: ,Olsztyn - przestrzen rado$ci.
Dumny z Afromental”, zamieszczono w wideoklipie
zespotu Afromental do utworu ,Radio song” (por. Kali-
nowska 2009, s. 66). Z kolei Rzeszéw, ktorego wiadze
przeznaczyly na ten cel 20 tys. zl, pojawil sie w wide-
oklipie belgijskiego wokalisty Danzela (Niekonwencjo-
nalne..., http://www.rzeszow.pl/promocja/niekon-
wencjonalne-dzialania-wizerunkowe-rzeszowa).
W teledysku do piosenki ,What is life” pokazano: uje-
cia nakrecone na ptycie rzeszowskiego rynku, wybra-
ne ulice, jeden z hoteli oraz witacz ustawiony przy
drodze wjazdowej. Product placement w utworze
muzycznym zagranicznego wykonawcy miat sie przy-
czyni¢ do skutecznej promocji stolicy wojewoddztwa
podkarpackiego za sprawa emisji wideoklipu w sta-
cjach telewizyjnych oraz serwisach internetowych.

Za specyficzny przejaw product placement mozna
uzna¢ umieszczenie jednostki terytorialnej w grze
planszowej. W 2008 roku jeden z producentéw gier
i zabawek dla dzieci zapowiedziat wydanie specjalnej
edycji popularnej gry ,Monopoly”, zatytutowanej ,Mo-
nopoly Swiat”23, Mogty w niej znalez¢é sie dwa dodat-
kowe osrodki, ktérym przyznano tzw. ,dzika karte”

21 Wedtug nieoficjalnych informacji wtadze Bydgoszczy za
pokazanie miasta w jednym z odcinkéw serialu ,Egzaminu
z zycia” (TVP2) zaptacily ok. 100 tys. zt (por. Gatezowski,
http://wyborcza.pl/1,76842,5102010.html). Z kolei L6dZ na
promocje w ramach serialu ,Londynczycy 2” - miasto poja-
wito sie w 3 odcinkach (15 scenach i 23 lokalizacjach) -
przeznaczyta 427 tys. zt (por. Wiewidrski, http:// wybor-
cza.pl/1,76842,6865406,Przetarg_po_lodzku.html).

22 Na przyktad w 2008 roku za nadanie w ciggu jednego
dnia kilkunastu prognoz pogody w stacji TVN24 oraz TVN
Meteo Tarndéw (promujacy sie jako ,Polski biegun ciepta”)
zaptacit 8 tys. zt (por. TVN wiosennie..., s. 7). Z kolei Krosno,
ktore w 2010 roku podczas jednej doby pojawito sie ponad
20 razy na antenie TVN24 i TVN Meteo (kazde wejscie to ok.
3-4 minuty) w ramach ,Wyjazdowej Prognozy Pogody”
i ,Wieczoru Meteo”, zaptacito nadawcy ok. 20 tys. zt (por.
Gorczyca, http://www.nowiny24.pl/apps/pbcs.dll/article?
AID=/20100826/KROSNO/783368766).

23 Gra ,Monopoly Swiat” pojawita sie w ponad 50 krajach i
w 37 wersjach jezykowych.
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w drodze ogoélnoswiatowego gltosowania (odbywato
sie ono za posrednictwem internetu i trwato przez
6 tygodni). Jednym z polskich miast, ktére podjeto
starania o umieszczenie na planszy gry, byta Gdynia.
Jej wtadze zrealizowaly udang kampanie wzywajaca
do oddawania gtosdw?24. Dzieki temu, Ze miasto wspar-
o ponad 5 mln os6b, wygrato ono ,dzikga karte”
(oprdcz Tajpej) i mozna je zobaczy¢ w grze jako jedyne
z Polski?>. Innymi polskimi o§rodkami miejskimi, ktére
bezskutecznie staraty sie o miejsce na planszy, byty
Szczecin oraz Warszawa.

Oryginalnym pomystem jest wydawanie gier, kté-
re w cato$ci odnosza sie konkretnego miejsca. Te for-
me promocji zdecydowaty sie wykorzysta¢ wiadze
Przemys$la, na zlecenie ktérych przygotowano gre
planszowa zatytutowang ,Dobry wojak Szwejk i wehi-
kut czasu Wincentego Svobody”. Dzieki niej gracze,
przy pomocy pionkéw i kostki, mogli pozna¢ przemy-
skie zabytki oraz inne atrakcje miasta (m.in. rynek
miejski, Katedre, Wieze Zegarowa, Zamek Kazimie-
rzowski). W 2009 roku gra, w liczbie ponad 3 tys. eg-
zemplarzy, pojawita sie w wybranych warszawskich
kioskach i salonach prasowych, gdzie wreczano ja za
darmo osobom nabywajacym prase. Do gry dotaczano
komiks pt. ,Nieznana przygoda dobrego wojaka
Szwejka w mies$cie Przemys$lu”. Gra dostepna byta
roéwniez odptatnie w przemyskich ksiegarniach (2 tys.
sztuk). Za zrealizowanie przedsiewziecia promocyjne-
go, opartego na wykorzystaniu gry planszowej, miasto
zaptacito 20 tys. zt (Mach, http://rzeszow.gazeta.pl/
rzeszow/1,34975,6939826,Przemysl_atakuje_War-
szawe_Szwejkiem.html).

Oproécz Przemysla podobne pomysty zrealizowa-
to kilka innych polskich miast. Na przyktad w 2008
roku udostepniono gre edukacyjng zatytutowang ,Za-
kochany w Warszawie”. Powstata ona jako wynik kon-
kursu ogloszonego przez Biuro Stotecznego Konser-
watora Zabytkéw, a celem jej twércéw byto zaznajo-
mienie graczy z historig warszawskich zabytkéw (na
planszy umieszczono 40 obiektéw). Z kolei w 2009

24 W ramach akcji informacyjnej ukazaly sie liczne
doniesienia w mediach (m.in. w ogélnopolskich kanatach
telewizyjnych oraz portalach internetowych). Gdynian do
oddawania glos6w na swoje miasto zachecaty réwniez
plakaty oraz ulotki z hastem ,Glosuj na Gdynie!”. Dla
mieszkancow, ktérzy nie posiadali dostepu do internetu,
uruchomiono w centrach handlowych stanowiska
umozliwiajagce bezptatne zagtosowanie. Swdj glos mozna
byto réwniez odda¢ w specjalnym samochodzie jezdzacym
po miescie.

25 Gdynie ulokowano na pierwszym miejscu na planszy
(zaraz po polu ,Start”). Oprocz polskiego miasta w grze
,Monopoly Swiat” uwzgledniono 21 innych osrodkéw
miejskich: Montreal, Ryga, Kapsztad, Belgrad, Paryz,
Jerozolima, Hongkong, Pekin, Londyn, Nowy Jork, Sydney,
Vancouver, Szanghaj, Rzym, Toronto, Kijéw, Istambut, Ateny,
Barcelona, Tokio oraz Tajpej. Ponadto na planszy znalazto
sie jeszcze jedno odwotanie do Polski - pole zatytutowane
,Lotnisko Warszawa”.

roku przygotowano gre dla Katowic, ktérej fabuta
toczyta sie na planszy podzielonej na 57 pol, krzyzuja-
cych sie posrodku i przypominajacych popularne biz-
nesowe zabawy planszowe.

Miasta moga réwniez promowac sie w powiaza-
niu z produktami wprowadzanymi na rynek z inicja-
tywy producentéw gier planszowych. Przyktadem jest
Krasnik, ktérego wtadze podjelty wspédtprace z takim
podmiotem. Dzieki temu gra zatytutowana ,Krasnik
1914”, nawiazujaca do walk z okresu I wojny $wiato-
wej, zostata opatrzona herbem miasta, adresem jego
strony internetowej oraz opisem historycznym przy-
gotowanym przez urzednikéw. Miasto za mozliwos¢é
promowania sie w ten sposéb zaptacito ok. 8 tys. zt.
W zamian otrzymato takze 200 egzemplarzy gry (Pla-
pis, http://www.dziennikwschodni.pl/apps/pbcs.dll/
article?AID=/20080209/KRASNIK/546888394).

Pokrewna forma promocji, ktéra przyczynia sie
do kreowania wizerunku jednostek terytorialnych
w atmosferze rozrywki, rywalizacji i edukacji, sa gry
miejskie. Przeprowadza sie je w przestrzeni konkret-
nego miasta, najczesciej w postaci wydarzen tgczacych
w sobie cechy imprez masowych oraz happeningéw
ulicznych. Podstawa powodzenia gry miejskiej jest
wymys$lenie oryginalnego scenariusza, ktéry nie tylko
bedzie odwotywat sie do danego miejsca (np. jego
historii, zabytkdw, infrastruktury), ale rowniez bedzie
atrakcyjny dla potencjalnych uczestnikéw zabawy
(z tego wzgledu niekiedy wymys$la sie fikcyjng fabute,
jak np. napad na miejski ratusz, tamanie szyfru, poszu-
kiwanie $w. Mikotaja). Warunkiem sukcesu jest takze
rozpropagowanie wydarzenia ws$réd mieszkancow
i turystow.

Przyktadem osrodka, w ktérym zrealizowano gre
miejska, jest Sosnowiec. W 2009 roku, w ramach akcji
»Miasto gral”, wytyczono cztery trasy tematyczne:
kulturalno-zabytkowg, rekreacyjno-ekologiczna, spor-
towa i sakralng. Gra trwata przez 4 weekendy i polega-
a na zbieraniu potwierdzen odwiedzenia wskazanych
miejsc na trasach - od liczby tych potwierdzen zaleza-
ly szanse na wylosowanie atrakcyjnych nagréd.
W 2010 roku zorganizowano w Sosnowcu drugg edy-
cje wydarzenia, w nieco zmodyfikowanej formule (por.
Mikotajczak 2009, s. 6).

Kolejnym miastem, gdzie od kilku lat organizuje
sie gry o zréznicowanej fabule, jest PoznanZ26. Miedzy
innymi w 2010 roku w stolicy wojewodztwa wielko-
polskiego przeprowadzono pierwsza gre miejska po-
$Swiecong Mistrzostwom Europy w pitce noznej, ktére
rozegrane zostang w 2012 roku na polskich i ukrain-
skich stadionach. Uliczng zabawe poprzedzita rywali-
zacja w internecie, w Kktorej trzeba bylo wykaza¢ sie
og6lng wiedza- o Poznaniu, jego infrastrukturze spor-
towej, inwestycjach zwigzanych z EURO 2012 oraz

26 Informacje o grach ulicznych przeprowadzonych
w Poznaniu mozna znalez¢é na stronie internetowej
o adresie: http://gramiejska.pl.
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pilce noznej. Nastepnie druzyny, w koszulkach roéz-
nych reprezentacji narodowych, rywalizowaty w prze-
strzeni miejskiej. Zespoty miaty za zadanie dotrzeé¢ do
jak najwiekszej liczby punktéw, w ktérych czekaty
przygotowane dla nich zadania.

Przyktadami innych polskich jednostek teryto-
rialnych, w ktorych zrealizowano gry miejskie, sa:
Lédz (gra zatytutowana ,L6dzB6j”), Ruda Slaska (,To-
ur de RUDA”), Gdansk (,W pogoni za bursztynem”),
Katowice (,,0 KatowicACH!"), Swidnica (,,Citysekcja™),
Gostyn (,Gostyniska Gra Miejska - Sladami walk z za-
borca”).

Nadal mato spopularyzowanym sposobem Kko-
munikacji, ktory moze zosta¢ wykorzystany przez
miasta oraz regiony, sa fotokody?’. Po raz pierwszy
w Polsce w akcji promocyjnej jednostki terytorialnej
tego typu rozwigzania zastosowata L6dZ w ramach
kampanii ,Mtodzi w tLodzi”. Celem przedsiewziecia
z 2009 roku, bedacego projektem Biura Rozwoju
Przedsiebiorczosci i Miejsc Pracy Urzedu Miasta, byto
zatrzymanie w stolicy wojewodztwa tédzkiego absol-
wentow szkot wyzszych oraz pokazanie im, ze moga
w tym mie$cie znalez¢ prace. Nakierowanie telefonu
komoérkowego na fotokody umieszczone na plakatach
(na kazdym z nich znajdowat sie inny rysunek) pozwa-
lato uzytkownikowi aparatu na potaczenie sie ze stro-
ng internetowa, na ktorej znajdowaty sie informacje
przydatne dla mtodych oséb poszukujacych pracy (np.
wskazujace, w jaki sposéb zdoby¢ stypendium, odby¢
staz lub praktyki zawodowe)?28.

Kolejnym innowacyjnym projektem, opartym na
wykorzystaniu dwuwymiarowych obrazéw, byto zre-
alizowanie w 2009 roku przedsiewziecia zatytutowa-
nego ,0dkoduj £.6dz"2. Jako efekt wspoétpracy Urzedu
Miasta, Centrum Informacji Turystycznej oraz jednej
z firm wdrozono pierwszy w Europie System Informa-
cji Turystycznej, ktérego zasada dziatania opierata sie

7 Fotokody (kody 2D, kody matrycowe) to

dwuwymiarowe kody kreskowe. Mozna je umieszczaé
i odczytywaé =z materialdow drukowanych, S$cian
i chodnikow, ze slajdow i powierzchni wielkoformato-
wych, a takze z ekranow telewizyjnych, komputerowych
oraz innych urzadzen elektronicznych. Po zeskanowaniu
fotokodu telefonem komdrkowym odczytywana jest jego
tre$¢. Czesto jest to adres strony internetowej, z ktorej
mozna pobra¢ np. pliki tekstowe, muzyczne, wideo,
prezentacje multimedialne, zwiastuny filmow lub zdjecia
(por. Nowak 2010, s. 128-129).

* W ramach kampanii skierowanej do miodych todzian
przeprowadzono réwniez inng akcj¢ ambientowa.
W $rodkach komunikacji miejskiej, na uchwytach dla
pasazer6w, zamieszczono napis: ,,Mtodzi do Lodzi. Kto
jest za, podnies¢ regke i nacisna¢ przycisk”. Hasto
nawigzywato do odbywajacych si¢ w 2009 roku wyborow
do Europarlamentu (por. Kornblit 2009, s. 6-7).

¥ Informacje o projekcie mozna znalezé na stronie
internetowej o adresie: http://www.odkodujlodz.pl.

na fotokodach. Na obiektach (pierwotnie na 26 willach
i patacach, a nastepnie na 27 budynkach w ramach
szlaku architektury przemystowej), bedacych miej-
scem czestych odwiedzin turystéw, zamieszczono
tablice informacyjne z fotokodami. Za ich posrednic-
twem, z wykorzystaniem telefonéw komodrkowych,
zainteresowane osoby moga dotrze¢ do informacji
o zabytkach. Po uruchomieniu pobranej z Internetu
aplikacji dekodujacej, a nastepnie po zeskanowaniu
fotokodu, otwiera sie strona wybranego obiektu (do-
stepna w kilku wersjach jezykowych - polskiej, angiel-
skiej i niemieckiej) wraz z opisem, zdjeciami oraz ma-
pa. Istnieje réwniez mozliwo$¢ odstuchania informa-
cji, dzieki czemu telefony komérkowe moga pelni¢ role
tzw. audioguide’éw. Zaleta systemu jest to, iz rozpo-
znaje on rodzaj telefonu i odpowiednio dostosowuje
do niego wysSwietlane tresci. Wdrozenie tédzkiego
projektu kosztowato 700 tys. zt. Cze$¢ pieniedzy na
ten cel przeznaczyt Urzad Miasta, jednak znaczna
wiekszos¢ - bo 85 proc. - pochodzito z dotacji Unii
Europejskiej  (Finat.,  http://lodz.gazeta.pl/lodz/
1,35153,7336461,Final_konkursu__Odkoduj_Lodz_ht
ml).

Oprécz Lodzi takze inne polskie miasta postano-
wity wykorzystywac¢ fotokody do komunikowania sie
z mieszkancami oraz turystami. Takie aplikacje wdro-
zyly, lub planuja wdrozy¢, m.in. Katowice, Rybnik,
Wodzistaw Slaski oraz Warszawa.

Wiele polskich jednostek terytorialnych, prébujac
uatrakcyjni¢ oferte adresowang do mieszkancow
i turystow, organizuje przedsiewziecia, ktéra mozna
zakwalifikowa¢ jako wydarzenia marketingowe
(potocznie nazywane eventami)3°. Podstawowym wy-
znacznikiem, pozwalajacym zaliczy¢ je do rozwigzan
ambientowych, jest oryginalny temat oraz niekonwen-
cjonalna oprawa. Przyktadem takiego przedsiewziecia
byt koncert zatytutowany ,Sabat Czarownic”, ktérego
pierwsza edycje zorganizowano w kieleckim amfite-
atrze w 2010 roku. W wydarzeniu, sfinansowanym
przez Regionalng Organizacje Turystyczng Wojewo6dz-
twa Swietokrzyskiego w ramach kampanii promocyj-
nej regionu, udziat wziety gwiazdy polskiej sceny mu-
zycznej. Koncert zaaranzZowano z wykorzystaniem
oprawy graficznej, kostiuméw oraz choreografii odwo-
tujacych sie do tematu przewodniego - zlotu czarow-
nic. Wydarzenie bezposrednio obejrzato kilka tysiecy
0s0b oraz zaproszeni dziennikarze z Niemiec, Ukrainy
i Wegier. Ponadto za sprawa transmisji na zywo
w TVP2 wystepy artystéw zobaczyto ponad 2 mln

30 Wydarzenia marketingowe s3 to przedsiewziecia, kto-
rych celem jest zaangazowanie ich uczestnikéw w aktywny
odbiér przekazu (przez bezposrednie oddziatywanie na
wszystkie zmysty), a tym samym dostarczenie im odpo-
wiednich, zgodnych z zamierzeniem nadawcy do$wiadczen
i przezy¢. Odbywa sie to w okre$lonym miejscu i czasie,
z wykorzystaniem réznorodnych form ekspresji - np. muzy-
ki, o$wietlenia, inscenizacji (por. Gebarowski 2007, s. 120).
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telewidzéw. W przysztosci ,Sabat Czarownic”, w za-
mierzeniu jego twdrcéw, ma sta¢ sie cykliczng impre-
z3, silnie promujaca region.

NajczeSciej wydarzenia marketingowe, organizo-
wane z inicjatywy lokalnych wtadz lub stowarzyszen,
przybierajg forme cyklicznych festynéw (nazywanych
niekiedy réwniez ,piknikami”, ,biesiadami”, ,jarmar-
kami”, ,$wietami”, ,dniami” lub ,festiwalami”). W ich
programach umieszcza sie m.in.: konkursy, degustacje,
specjalne pokazy zwigzane z tematyka wydarzenia,
dyskoteki, wystepy znanych wokalistéw i zespotow
muzycznych. Wéréd przyktadéw takich przedsiewzieé
mozna wymienié: ,Borzeckie Swieto Grzyba” (Borze-
cin), ,0golnopolski Festiwal Ognia” (Ostrdda), ,Festi-
wal Golonki” (Mragowo), ,Festiwal Win Wegierskich
im. Portiusa” (Krosno), ,Swieto Mazurskiego Kartofla-
ka” (Szczytno). Niekiedy jednak trudno wyrdznic sie
danej miejscowosci wydarzeniem o okreslonej tema-
tyce, gdyz moze by¢ ona czesto powielana. Przyktadem
sg festyny odnoszace sie do pierogéw (organizowane
s3a pod nazwami: ,Swiqto Pierogow”, ,Swieto Pieroga”,
,W Krainie Pierogéw” itp.), ktére odbywaja sie w wielu
miejscach - m.in. w Czarnym Borze (pod Watbrzy-
chem), Ostrowie (pod Przemys$lem), Bychawie (pod
Lublinem), Biesowie (pod Olsztynem), Krakowie
i Gdansku.

Za specyficzny rodzaj wydarzen marketingowych,
niezwykle widowiskowych i $cisle zwigzanych z kon-
kretnymi miejscami, nalezy uzna¢ rekonstrukcje bitew
z réznych epok. NajczeSciej organizowanie takich in-
scenizacji odbywa sie z inicjatywy pasjonatéow wyda-
rzen historycznych, jednak czesto przy wsparciu
wtadz lokalnych. W Polsce tradycja urzadzania wido-
wisk rekonstrukcyjnych siega ostatnich kilkunastu lat.
Wsrod przyktadow takich wydarzen, przygotowy-
wanych w 2010 roku z zaangaZowaniem lokalnych
samorzadéw, mozna wymieni¢ rekonstrukcje: Bitwy
Cycowskiej (zorganizowanej przez Gmine Cycéw oraz
Powiat Leczynski w ramach projektu ,Magia miejsc -
promocja waloréw turystycznych Lubelszczyzny”
wspotfinansowanego ze srodkéw Unii Europejskiej),
Bitwy Warszawskiej (Powiat Wotominski), Bitwy pod
Mtawa (miasto Mtawa).

Jednostki terytorialne zabiegaja réwniez o gosz-
czenie wydarzen, ktérych prawa organizacji przyzna-
wane s3 przez miedzynarodowe organizacje. Woéwczas
takie przedsiewziecia w istotny sposob przyczyniaja
sie do promowania danego osrodka w skali miedzyna-
rodowej. Wsréd rodzimych przyktadéw mozna podaé
goszczenie przez Gdynie (w 1974, 1992, 2003 i 2009
roku), Gdansk (w 2000 roku) oraz Szczecin (w 2007
roku) regat i zlotu zaglowcéw ,The Tall Ships’ Races”
(do 2003 roku wydarzenie to nosito nazwe ,The Cutty
Sark Tall Ships’ Races”)3l. Przyktadem innego wyda-

31 W kazdym takim wydarzeniu udziat bierze ok. 100
jednostek ptywajacych. Szczecin bedzie organizowat ,The
Tall Ships’ Races” takze w 2013 roku.

rzenia zorganizowanego w jednym z polskich miast,
a o ktéorym donosily media na calym $wiecie, byt COP
14 (,14 Konferencja Stron Ramowej Konwencji Naro-
dow Zjednoczonych w sprawie zmian klimatu”)32.
Odbyta sie ona w 2008 roku na terenach Miedzynaro-
dowych Targéw Poznanskich. W najblizszym czasie
duzym wydarzeniem, ktére ma sie przyczyni¢ do wy-
promowania polskich miast, beda Mistrzostwa Europy
w Pitce Noznej w 2012 roku. Na ich organizacji sko-
rzystaja nie tylko o$rodki, w ktérych odbedg sie mecze
(Warszawa, Wroctaw, Poznan oraz Gdansk), ale row-
niez mniejsze miejscowosci, ktore uzyskaja status
centrow pobytowych dla reprezentacji narodowych.

Miasta i regiony decyduja sie niekiedy na wyko-
rzystanie niekonwencjonalnych nosnikéw dla tre-
$ci reklamowych liczac na to, ze w ten sposdb uda sie
wyrdznié ich przekaz i zwiekszy¢ site jego oddziaty-
wania. Tak postapit w 2005 roku Departament Kultu-
ry, Promocji i Turystyki Urzedu Marszatkowskiego
Wojewoddztwa Mazowieckiego, ktory zdecydowat sie
na wykorzystanie, kart telefonicznych Foncard. Na
kartach umieszczono wizerunek dworku Fryderyka
Chopina w Zelazowej Woli33.

W 2009 roku w Lublinie, odbierajac nowe tablice
rejestracyjne w Wydziale Komunikacji Urzedu Miasta,
chetni mieszkancy otrzymywali bezptatnie dwie ramki
do zamocowania na swoich samochodach. Znajdowaty
sie na nich elementy graficzne zaczerpniete z systemu
identyfikacji wizualnej miasta oraz adres jego strony
internetowej. Ponadto ramki z nadrukami otrzymaty
samochody Strazy Miejskiej oraz pojazdy stuzbowe
urzednikéw magistratu. W ramach akcji zaméwiono
2,4 tys. sztuk ramek za kwote blisko 7 tys. zt (Tablica...,
http://www.um.lublin.pl/um/index.php?t=200&id=1
16218).

32 W ramach Konferencji w dwutygodniowych obradach
wzieto udziat ok. 8 tys. oséb. Obecnych byto ponad 190
delegacji rzadowych z ministrami Srodowiska, jak réwniez
z przedstawicielami réznych instytucji (miedzynarodowych,
ekologicznych, biznesowych, badawczych), organizacji
pozarzadowych oraz mediow (por.
http://www.cop14.gov.pl/index.php?mode=artykuly&action
=main&id=5&menu=2&lang=PL).

33 Karty Fonncard sa miedzynarodowymi kartami
telefonicznymi typu pre-paid umozliwiajagcymi wykony-
wanie rozméw telefonicznych z zagranicy do Polski. Ponadto
pozwalaja one na prowadzenie rozméw lokalnych
i miedzynarodowych w ramach panstwa, w ktérych dzwo-
nigcy przebywa oraz do dowolnego innego kraju, jak
réwniez do sieci operatoréw komorkowych (por.
Wojewddztwo..., 2005, s. 2).

-59-



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 2 (V) 2011

Niestandardowe dziatania promocyjne...

Rysunek 1. Oznaczenia promujace Krakéw i wojewddztwo matopolskie na kadtubie oraz ogonie samolotu.
Figure 1. Marks promoting Cracow and Matopolska voivodeship on the fuselage and tail of a plane.
Zrédto: fotografie whasne.

Egzemplifikacja wykorzystania nietypowych no-
$nikdbw do promowania miast sg dziatania podjete
przez Leszno oraz Torun - dwa osrodki, w ktérych od
dziesiecioleci popularne sa wys$cigi motocyklowe na
zuzlu. W 2010 roku, podczas najbardziej prestizowych
zawoddw w tym sporcie — cyklu Speedway Grand Prix
(na ktéry ztozyto sie 11 turniejow rozegranych w 7
europejskich krajach) - wspominane miasta zdecydo-
watly sie na wykupienie powierzchni reklamowej na
bandach okalajacych tory oraz plastronach (planszach
z numerami) zawodnikéw. Umieszczono tam hasta
promujace oba o$rodki. Torun reklamowato hasto
»Torun. City of Sport”, zas Leszno - ,Spread Your
Wings”. Ponadto Bydgoszcz podczas zawodéw, ktore
w ramach cyklu Speedway Grand Prix odbywaly sie
w tym mieScie, eksponowata swoje logo na pokrow-
cach ostaniajacych w czasie jazdy kierownice motocy-
kli zuzlowych.

Osrodki miejskie umieszczaja réwniez wiasne
znaki graficzne oraz hasta promocyjne na strojach
sportowcéw lokalnych druzyn, bioracych udziat
w zawodach ligowych w réznych dyscyplinach - np. na
koszulkach pitkarzy klubéw uczestniczacych w roz-
grywkach Ekstraklasy (m.in. Arki Gdynia, Jagielonii
Biatystok). Takie oznaczanie strojéw znajduje swoje
odzwierciedlenie niekiedy rowniez w grach kompute-
rowych o tematyce sportowej (np. w grze ,FIFA
2010™), co zwieksza site oddziatywania znakéw i haset
promocyjnych.

Przyktadem zamieszczenia reklamy na nietypo-
wym nos$niku jest akcja zwigzana z Krakowem oraz
wojewodztwem matopolskim. W efekcie wspétpracy
Polskich Linii Lotniczych LOT i Portu Lotniczego Kra-
kow-Balice od pazdziernika 2009 roku promowano
w oryginalny sposdb potaczenie lotnicze stolicy Mato-
polski z Rzymem (rysunek 1). Na kadtubie jednego
z samolotéw (Embraera 170) obstugujacego europej-
skie potaczenia umieszczono hasto ,Krakéw i Mato-
polska zapraszajg”. Na ogonie statku powietrznego
namalowano natomiast ,Dame z gronostajem” (po-
wszechnie nazywang ,Dama z tasiczka”), odwotujac

sie w ten spos6b do znanego obrazu Leonardo da Vin-
ci, kojarzonego z Krakowems3+.

Polskie jednostki terytorialne staraja sie wyko-
rzysta¢ nowatorskie formy promocji w internecie.
Globalna sie¢ komputerowa szybko sie rozwija, do-
starczajgc kolejnych kanatéw komunikacji i zwieksza-
jac swdj potencjal w zakresie prowadzenia dziatan
marketingowych. Przejawem tego jest obecno$¢ miast
na wirtualnych platformach, zbudowanych na wzér
otaczajacej nas rzeczywisto$ci. Najbardziej znana
z nich jest Second Life35. Pierwszym polskim miastem
(i drugim na $wiecie - po Amsterdamie), ktérego wy-
brane fragmenty zostaty doktadnie odwzorowane
w Second Life, byt Krakéw. W 2007 roku, w ramach
wizualizacji miasta, pojawily sie m.in.: Ko$ci6ét Mariac-
ki, Sukiennice, Wieza Ratuszowa, pomnik Adama Mic-
kiewicza, fasady zabytkowych kamienic oraz ulice
taczace sie z krakowskim rynkiem. Zwiedzajac wirtu-
alng wersje stolicy wojewddztwa matopolskiego moz-
na m.in. naby¢ trabke i zagra¢ hejnat lub kupi¢ charak-
terystycznego dla tego miasta precla. Kolejnymi
osrodkami z Polski, ktére w wirtualnej przestrzenni

34 QObraz ,Dama z gronostajem” to jedyny obraz Leonarda
da Vinci znajdujagcy sie w Polsce. Jest on jednym
z najcenniejszych obiektéw w zbiorach Muzeum Czartorys-
kich w Krakowie.

35 Platforma Second Life powstata w 2003 roku jako
czeSciowo platne, wirtualne miejsce spotkan, zarzadzane
przez firme Linden Lab z USA. Administruje ona platforma
znajdujaca sie na wielu serwerach. Jej uzytkownicy,
nazywani mieszkancami (ang. residents) i funkcjonujacy jako
wirtualne postacie (tzw. awatary), moga modyfikowa¢ $wiat
stanowiacy Second Life, w tym m.in. uczestniczy¢ w jego
gospodarce, bazujacej na wtasnej walucie (linden dollars).
Walute te mozna wymieniaé na realne pienigdze. Liczba kont
istniejacych w Second Life szacowana jest na 13,2 mln
(w tym ok. 145 tys. to konta, ktérych wiascicielami s3
Polacy), za$ liczba aktywnych uzytkownikéw okreslana jest
na 780 tys. (w tym ok. 11 tys. z Polski) (por. WoZnowski,
http://www.rewolucjawkomunikacji.pl/prezentacje /rewolu
cja_vii/Supremum%?20Groupl.pdf).
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osadzity wtasne wyspy miejskie, byty Wroctaw, Po-
znan oraz Katowice.

Innym ze sposobéw wykorzystania globalnej sie-
ci komputerowej do promowania jednostek teryto-
rialnych, ktéry (ze wzgledu na to, iZ nie jest jeszcze
stosowany na masowa skale) nalezy uzna¢ za nowa-
torski, sg wirtualne spacery. W ramach stron interne-
towych polskich miast i regionéw coraz czesciej za-
mieszcza sie sekcje pozwalajace pozna¢ ich najwaz-
niejsze atrakcje podczas wirtualnych wycieczeks36.
Dzieki takim aplikacjom uzytkownicy internetu moga
samodzielnie poruszac sie po wydzielonych obszarach,
ogladajac za pomoca zbioru powigzanych ze sobg pa-
noram (specjalnych zdje¢) m.in. wybrane ulice, skwe-
ry, elewacje i wnetrza zabytkow37. Na udostepnienie
wirtualnych spaceréw zdecydowato sie juz kilkadzie-
siat polskich jednostek terytorialnych (w tym m.in.
wojewodztwo $Swietokrzyskie, Powiat Lezajski, Gmina
Kaliska, jak réwniez miasta - Miedzyrzecz, Lubliniec,
Przemys$l, Rzeszow oraz Warszawa)38.

Jeszcze do niedawna rzadko spotykanym zjawi-
skiem w internecie bylo posiadanie przez polskie jed-
nostki terytorialne profili w popularnych serwisach
spoteczno$ciowych3°. Jednak obecnie, z uwagi na duza
ogladalno$¢ tego typu stron, wiele polskich miast,
gmin i wojewodztw komunikuje sie (szczegdlnie
z mtodymi ludzmi) wykorzystujac tzw. social media.
Jednak, aby za ich pomoca osiggna¢ zamierzone cele
marketingowe, nie wystarczy sama obecno$¢ w porta-
lu. Prowadzenie profilu wigze sie bowiem z wieloma
wyzwaniami dla przedstawicieli administracji lokal-
nej*0. Mozna poda¢ wiele przyktadéw dotyczacych

36 Wirtualne spacery moga by¢ réwniez udostepniane na
nos$nikach danych (np. ptytach CD).

37 Po panoramach mozna poruszac sie za pomoca strzatek
(w gére, w doét, w prawo, w lewo) lub za pomoca myszy
komputerowej, a umieszczone na nich aktywne punkty
pozwalajg przejs¢ do nastepnych ,scen”. Istnieje takze
mozliwo$¢ oddalania i przyblizania obrazu.

38 Liczne przyktady spaceréw wirtualnych mozna obejrze¢
na stronach internetowych podmiotéw, ktdre zajmuja sie ich
tworzeniem  (m.n.  http://www.vtour.pl/pl/realizacje,
http://spacerywirtualne.pl/wybrane-realizacje/spacery-
wirtualne.html, http://www.wkraj.pl/layout.php?view=all).
39 Najwiekszg popularnoscia wsréd serwiséw spoteczno-
Sciowych (w polskiej czeSci internetu) ciesza sie: Nk.pl
(dawniej nasza-klasa.pl), Facebook oraz YouTube. Ponadto
wsrdd innych znanych portali mozna wskaza¢ m.in.: Twitter,
Blip, GoldenLine, Grono.net, MySpace.com.

40 Miedzy innymi aktywno$¢ w ramach serwisu
spotecznosciowego nalezy zaplanowac (na okres co najmniej
kilku miesiecy), a nastepnie na biezaco aktualizowa¢ oraz
prowadzi¢ utworzony w nim profil. Podstawowym btedem
urzednikow miejskich jest stworzenie konta jednostki
terytorialnej i po krétkim czasie pozostawienie go bez
nadzoru. Dobrym posunieciem jest powierzenie opieki nad
profilem specjalistom od marketingu spotecznosciowego,
rozwigzujac w ten sposéb prawdopodobny konflikt miedzy
matlg elastyczno$cig dziatania administracji a wymaganiami
social mediéw (por. Slusarski 2010, s. 72-74).

obecnosci jednostek terytorialnych w serwisach spo-
tecznos$ciowych. Na przyktadach w ramach kilku popu-
larnych platform (Facebook, Nk.pl, YouTube, Twitter
oraz Blip) profile zatozylty wszystkie polskie miasta
wojewddzkie - z wyjatkiem Zielonej Gory (Slusarski
2010, s. 74). Niektore osrodki miejskie dysponuja
rowniez kilkoma profilami w jednym serwisie, jak np.
Warszawa#*l. Liczne wtasne konta posiadajg takze
gminy, powiaty, wojewo6dztwa oraz regiony - np. Gmi-
na Niepotomice, Powiat KoS$cierski, wojewddztwo
Swietokrzyskie, Mazury*2.

Nieczestym zjawiskiem jest wykorzystanie mar-
ketingu wirusowego w dziataniach promocyjnych
polskich jednostek terytorialnych. Na podjecie dziatan,
bazujacych na przeptywie nieformalnych informacji
miedzy uzytkownikami internetu, zdecydowat sie
w 2010 roku Gdansk, dla ktérego przygotowano akcje
zatytutowana ,Fale GDN”. Wstepny etap kampanii
(opierajacy sie na wykorzystaniu tzw. teaseréw) roz-
poczat sie od opublikowania na wybranych portalach
internetowych informacji o odkryciu fal GDN oraz ich
zaskakujacym dzialaniu“3. Jednocze$nie w internecie
zamieszczono ,amatorskie” filmy (przekazy wiruso-
we), bedace zapisem zaskakujacych zachowan ludzi
znajdujacych sie pod wptywem tych fal*4. Przedsta-
wiono rolnika w kostce siana, kierowce autobusu uno-
szacego sie na skrzydtach motyla oraz dziewczyne
wystrzeliwujaca sie w Kierunku stoczni ze sznurka na
bielizne. Filmy, oprécz sporego zainteresowania uzyt-
kownikéw sieci, zwrdcity takze uwage dziennikarzy.
Dopelnieniem dziatan w sieci byty reklamy radiowe
informujace o emisji fal. Na tym etapie w wybranych
polskich miastach pojawily sie specjalne pojazdy
z ,naukowcami” badajgcymi stezenie fal GDN. Ponadto
rzekomemu zjawisku poswiecono profil na Facebo-
oku*s. Uruchomiono takze strone internetowag kampa-

41 Przyktady profili zatozonych dla Warszawy znajduja sie
w serwisie Facebook pod adresami:
http://www.facebook.com/warszawa,
http://www.facebook.com/warszawiak,
http://www.facebook.com/WarszawaNieznana,
http://www.facebook.com/Noc.Muzeow.w.Warszawie.

42 Profile tych jednostek mozna zobaczy¢ pod adresami:
http://www.facebook.com/gmina.niepolomice?v=wall,
http://nk.pl/profile/10255132,
http://www.facebook.com/CzarownicaSwietokrzyska.
http://nk.pl/mazury.

43 Reklama teaserowa nie ujawnia od razu (w swojej
pierwszej odstonie), co jest przedmiotem promocji
Rozwigzanie ,zagadki” nastepuje na kolejnych etapach
kampanii reklamowej. Podstawowym zadaniem tej formy
promocji jest zaintrygowanie adresata dziatan marketin-
gowych.

44 Filmy te mozna zobaczy¢ w internecie pod
nastepujacymi adresami:
http://www.youtube.com/watch?v=ZF9sz]8fesA,
http://www.youtube.com/watch?v=UAL5BH7wOjc,
http://www.youtube.com/watch?v=xyW-cUbym-o.

45 Profil znajduje sie pod adresem:
http://www.facebook.com/mocniej.pofalowani.
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nii*¢. Pod koniec pierwszego etapu pojawiato sie coraz
wiecej wskazowek, ze tajemnicze fale majg zwigzek
z Gdanskiem. Kolejnym elementem akcji promocyjnej
byt miesieczny etap wizerunkowy, w ramach ktérego
wykorzystano (réwniez za granica) reklame telewi-
zyjna (m.in. CNN), prasowg, internetowg oraz ze-
wnetrzng. Kontynuowano takze dziatania podjete
w serwisach spoteczno$ciowych. W dziataniach ko-
munikacyjnych drugiego etapu wykorzystano hasto
»,Gdansk. Dotknij wolno$ci”. Budzet, jaki przeznaczono
na realizacje catej kampanii - w Polsce i poza jej grani-
cami - wyniést ok. 1,9 mln =zt (Salamon,
http://www.gdansk.pl/nasze-miasto,512,16356.html).

Jednostki terytorialne realizujg réwniez przed-
siewziecia na ulicach miast, starajac sie w bezposredni
sposo6b dotrzet ze swoim przekazem do mieszkancow
oraz turystéw. Takie dziatania mieszcze sie w obsza-
rze field marketingu (street marketingu)*’. Przykta-
dem s3 kampanie promocyjne zrealizowane w 2009
roku na zlecenie Lublina. W ramach jednej z nich, w 7
polskich aglomeracjach (Warszawie, Lodzi, Wrocta-
wiu, Poznaniu, Krakowie, Katowicach, Bialymstoku)
»Zgubiono” 100 tys. zdje¢ przedstawiajacych 20 na-
strojowych ujec¢. Umieszczone na nich recznie wypisa-
ne hasta podkreslaty mita i tajemnicza atmosfere pa-
nujaca w miescie. Zdjecia pozostawiano m.in. w takich
miejscach, jak: deptaki, przystanki, pojazdy komunika-
cji miejskiej, galerie handlowe, kawiarnie, dyskoteki,
szkoty i uczelnie. Akcja zatytulowana ,Zagubione
wspomnienia” objeta takze dziatania z zakresu marke-
tingu partyzanckiego i szeptanego na 18 forach inter-
netowych. Jej catkowity koszt wyniést 170 tys. zt net-
to, na ktéry ztozyty sie: wykonanie sesji zdjeciowej
z 40 statystami, odreczne podpisanie zdje¢, powielenie
fotografii, ich dystrybuowanie, produkcja filmu (ktory
zamieszczono w serwisie YouTube), moderowanie
for6w dyskusyjnych w internecie (Zagubione...,
http://www.um.lublin.pl/um/index.php?t=200&id=1
12375).

W Kkolejnej akcji ambientowej z 2009 roku, zaty-
tutowanej ,Autostopowicze”, Lublin promowat sie
z wykorzystaniem pieciu postaci: kréla, artysty, aniota,
marchewki i diabta8. Byli to przebrani aktorzy, ktérzy
udajgc autostopowiczéw, zachecali kierowcéw do
odwiedzenia Lublina. Akcje zrealizowano na ulicach

46 Strone te zamieszczono pod adresem:
http://www.dotknijwolnosci.pl.

47 Dziatania zaliczane do field marketingu realizowane s3
,w terenie” w celu nawigzania bezposredniego kontaktu
z klientem. Obejmujg one techniki promocji ,wychodzace”
niejako do klienta, a wiec realizowane u niego w mieszkaniu,
na ulicy, w punktach sprzedazy lub w jeszcze innych
miejscach - np. kinach, uczelniach, domach studenckich
(por. M. Gebarowski 2007, s. 130).

48 Kazda posta¢ trzymata w rekach tabliczke z hastami
odwotujacymi sie do jej przebrania: ,Lublin - Tam moje
krélestwo” (krél), ,Po inspiracje” (artysta), ,Anielskie
klimaty” (aniot), ,Schrupiesz mnie zdrowo” (marchewka),
,Tam sie dzieje” (diabet).

Warszawy, Poznania, Krakowa, Wroctawia, Katowic,
Lodzi oraz Biategostoku. Oryginalnie przebrane osoby
rozdaly zatrzymanym kierowcom 11,5 tys. sztuk ga-
lanterii reklamowej (m.in. antypos$lizgowych mat sa-
mochodowych) oraz ok. 3 mln ulotek (por. Mikotaj-
czak 2009, s. 6). Ponadto kampania , Autostopowicze”
wsparta zostata przez CB radio. Ogétem w realizacje
przedsiewziecia zaangazowanych zostalo 90 osdb,
a jej koszt wyniést blisko 205 tys. zt (Krdl..,
http://www.um.lublin.pl/um/index.php?t=200&id=1
11521).

Kolejny przyktad to inicjatywa wtadz

Poznania
z 2009 roku. W ramach Kkampanii, informujacej
o otwarciu w stolicy wojewodztwa wielkopolskiego
nowoczesnej stoniarni w ogrodzie zoologicznym, na
ulicach 6 miast (Zakopanego, Gdanska, Wroctawia,
Krakowa, Warszawy oraz Poznania) umieszczono 30
duzych stoni. Zwierzeta wykonano z masy zywicznej
i pomalowano w jaskrawe wzory.

Nietypowym projektem z obszaru street marke-
tingu byto trzydniowe wydarzenie, ktére odbyto sie
w 2009 roku w Warszawie. Na stolice spadt , deszcz”
miotet w logotypem wojewddztwa $wietokrzyskiego,
adresem strony internetowej promujacej region oraz
hastem ,Swietokrzyskie czaruje. Pole¢ na weekend”.
Ponadto w najpopularniejszych miejscach Warszawy
(m.in. pod Kolumng Zygmunta, w poblizu Patacu Pre-
zydenckiego, na Nowym Swiecie, przed Patacem Kul-
tury i Nauki, przy pomniku Syrenki) pojawito sie
10 hostess w strojach czarownic (znanych z reklam
regionu), ktére zachecaly do odwiedzenia wojewddz-
twa (Wilczynski 2009, s. 7). W ramach akcji wykorzy-
stano tysigc brzozowych miotet (50 z nich wystano do
redakcji prasowych - tytuléw ogoélnopolskich, po-
drézniczych i kobiecych).

Coraz cze$ciej polskie jednostki terytorialne nie-
standardowe dziatania promocyjne kieruja nie tylko
na zewnatrz, ale rowniez do wtasnych mieszkancéw.
Na przyktad wiadze Radomia ustawity na terenie mia-
sta drewniang dwudrzwiowg szafe z zamontowanym
wewnatrz niej sprzetem do nagrywania. Akcja ta od-
wotywata sie do powszechnie znanej sceny z filmu
»,Mi$” w rezyserii Stanistawa Barei. Mieszkanicy miasta
mogli za jej poSrednictwem zgtasza¢ uwagi dotyczace
dziatan promocyjnych miasta. Najbardziej interesujace
wypowiedzi zamieszczono na stworzonej do tego celu
stronie internetowej*°. Z kolei mieszkancy todzi wy-
bierajacy sie na urlop w 2009 roku otrzymywali ma-
gnesy z logo ,L6dZ Europejska Stolica Kultury 2016”
oraz hastami ,Popieram” i ,L6dZ jak magnes leci
w $wiat”. Zdjecia z wakacji z tym elementem rekla-
mowym mozna byto zgtosi¢ do konkursu i wygra¢ dwa
bilety lotnicze ufundowane przez t6dzki port lotniczy.

49 Strona ta zostata zamieszczona pod adresem:
http://www.zmieniamyradom.pl.
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Sledzac aktywno$¢ promocyjna polskich jedno-
stek terytorialnych mozna zaobserwowacé realizowa-
nie przedsiewzie¢, ktore trudno przypisa¢ do jednej
z wczesniej wyodrebnionych grup dziatan. Przykta-
dem takiej aktywno$ci jest m.in. wydawanie komiksow
oraz wprowadzanie lokalnych walut.

Komiksy, odnoszace sie do konkretnych miejsc,
sg oryginalng forma promocji, szczegoélnie atrakcyjng
dla dzieci i mtodziezy. Z roku na rok jednak przybywa
miast i regionéw, ktére decyduja sie na zaprezento-
wanie przy pomocy obrazkowych historii. Przygoto-
wano je m.in. dla: Ptocka (komiks , Tragedyja Ptocka”),
Jarocina (,Lustro czasu”), Wejherowa (,Slub nad Biatg”
i ,Dzien pod Tréjmiastem, czyli wycieczka do Wejhe-
rowa”), Bydgoszczy (,Zaczarowana Altana”), Jeleniej
Gory (,Historyczne podroéze po Jeleniej Gérze”), Kra-
kowa (,,Duszyczka w Krakowie”) oraz wojewddztwa
opolskiego (,Tajemnice Opolszczyzny”).

Innym, nadal nietypowym, sposobem na promo-
wanie miast i regionéw jest wprowadzanie lokalnych
walut. Zwiekszaja one atrakcyjnos¢ oferty danego
terytorium, jak réwniez posiadajg walory kolekcjoner-
skie. Na wykorzystanie wtasnych jednostek pieniez-
nych zdecydowaty sie m.in.: Wista i Ustron (wprowa-
dzajac ,Funty”), Stupsk i Ustka (,Stupie”), Ustrzyki
Dolne (,Biesy” i ,Czady”), Bogatynia (,Bogatynka”),
Elblag (,Piekarczyki”), Torun (,Denary torunskie”).

Podsumowanie

Przywotanie w niniejszym opracowaniu kilku-
dziesieciu akcji marketingowych zrealizowanych
przez polskie miasta i regiony pozwala wyodrebni¢ te
najbardziej oryginalne koncepcje, ktére spelniaja
wcze$niej wskazane wyznaczniki - i w zwigzku z tym
mozna je okresli¢ jako ambient media. W tym kontek-
$cie, grupujac zastosowane pomysty, niestandardowa
aktywno$¢ promocyjng jednostek terytorialnych moz-
na podzieli¢ na nastepujace obszary dziatan:

¢ lokowanie najbardziej atrakcyjnych miejsc miast
i regionéw w filmach lub teledyskach (product
placement),

e promowanie sie w atmosferze rozrywki i wspoét-
zawodnictwa przez obecno$¢ w grach planszo-
wych lub grach miejskich (tzw. advertainment),

e wykorzystywanie urzadzen mobilnych za sprawg
fotokod6w i specjalnych stron internetowych,

e obecnos¢ w wirtualnej ,przestrzeni” przez wyko-
rzystanie nowoczesnych platform komunikacji
internetowej (gtéwnie Second Life oraz serwiséw
spotecznos$ciowych),

e organizowanie wydarzen marketingowych (even-
tow) wedtug oryginalnych pomystéw, w wyjat-
kowej aranzacji lub o istotnym znaczeniu w wy-
miarze miedzynarodowym,

e wychodzenie z dzialaniami marketingowymi
w przestrzen publiczng - na ulice zaréwno pro-

mujgcych sie miast, jak i konkurencyjnych o$rod-

koéw (field marketing),

e wykorzystywanie nietypowych nos$nikow do
umieszczania przekazéw reklamowych,

e stosowanie innych, mato rozpowszechnionych
dziatan promocyjnych (m.in. wydawanie komik-
séw poswieconych danemu miejscu czy wprowa-
dzanie lokalnej waluty).

W $wietle przeprowadzonych obserwacji mozna
zauwazy¢, iz polskie jednostki terytorialne w ramach
aktywnosci marketingowej zaczynaja coraz czesciej
odchodzi¢ od koncentrowania sie na sktadnikach ma-
terialnych swojej oferty (m.in. zabytkach, obiektach
sportowych, punktach handlowo-ustugowych, hote-
lach). Obecnie na pierwszy plan w wielu przypadkach
wysuwa sie kreowanie wyjatkowych i zaplanowanych
doswiadczen u adresatow dziatan promocyjnych, co
jest zgodne z koncepcjg tzw. experience marketingu
(marketingu doswiadczen). Stad zainteresowanie
organizacjg zréznicowanych wydarzen marketingo-
wych oraz realizowanie akcji ,w terenie”. Oprécz kre-
owania do$wiadczen istotny jest takze rozgtos me-
dialny, jaki z reguly towarzyszy takim przedsiewzie-
ciom.

Kampanie promocyjne polskich jednostek teryto-
rialnych zrealizowane w ciggu ostatnich kilku lat po-
twierdzajg, iz wzrosto wsrdéd przedstawicieli lokal-
nych wiladz zainteresowanie nietypowymi formami
komunikacji marketingowej. Warto jednak w tym
kontekscie zauwazy¢, iz podstawowym wyzwaniem
dla jednostek terytorialnych, chcacych promowa¢ sie
z wykorzystaniem form okreslanych jako ambient
media, bedzie nieustanne poszukiwanie nowych po-
mystéw. Wiekszos¢ przedstawionych rozwigzan bo-
wiem tatwo mozna skopiowaé, co w krétkim czasie,
przy zainteresowaniu wielu miast i regionéw, dopro-
wadzi do ich upowszechnienia, a tym samym do zatra-
cenia charakteru wyjatkowosci i zmniejszenia sily
oddziatywania.
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UNCONVENTIONAL PROMOTIONAL ACTIVITIES OF POLISH
TERRITORIAL UNITS

Marcin Gebarowski

Rzeszow University of Technology

Summary: This study presents the circumstances of the expansion of promotional activities undertaken by territorial units
and discusses the nature of non-standard forms of marketing communication. The main purpose was to identify and group
unconventional - as opposed to those perceived as traditional - promotional activities carried out by Polish cities and regions
in the past few years. Since these activities are innovative, they can be categorized as ambient media. Several examples are
given for each of the promotional forms which were identified, namely product placement, urban games, photo codes, mar-
keting events, unconventional advertising media, innovative channels of Internet communication and field marketing. The
author based his discussion on many years of observing the marketing activity of Polish territorial units.
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