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O BADANIU

Fundacja Best Place - Europejski Instytut Marke-
tingu Miejsc to think-tank z zakresu marketingu miejsc,
ktoéry tworza eksperci dziatajacy na rzecz rozwoju miast,
regionow i krajow. Wazng czeScig dzialan statutowych
Instytutu jest prowadzenie badan, majacych na celu edu-
podejmowanych przez polskie samorzady.

W 2010 roku Fundacja Best Place zainaugurowata
projekt badawczy pt. ,,PROMOC]JA JEDNOSTEK SAMO-
RZADU TERYTORIALNEGO W OPINII SZEFOW BIUR
PROMOC]I”. W pierwszej jego edycji do udziatu w ba-
daniu ankietowym zaproszono osoby kierujace jednost-
kami organizacyjnymi odpowiedzialnymi za promocje
w urzedach miast i gmin (pow. 100 tys. mieszkancow)
oraz urzedach marszatkowskich. Wyniki badania zosta-
ty opublikowane w grudniu 2010 roku w specjalnym
raporcie, z ktédrego mozna byto sie dowiedzie¢ m.in.:

M jaki jest ranking samorzadow najlepiej prowa-
dzacych dziatalno$¢ promocyjng w obszarach:
turystyki, biznesu, jakosci zycia,

B ktory z prezydentéw miast najlepiej wspiera

pozytywny wizerunek swojego miasta,

M jakie sg najistotniejsze bariery w prowadzeniu
dziatan promocyjnych,
M jak oceniana jest efektywnos$¢ roznych form pro-

mocji miejsc.

Pierwsza edycja raportu jest dostepna na stronie Insty-

tutu www.bestplaceinstytut.org.

Tegoroczne badanie miato na celu ustalenie opinii
na temat tego, ktére miasta, wojewodztwa i powiaty naj-
lepiej wykonuja swoje zadania promocyjne. Druga edycja
badania rozszerzona zostata zatem o powiaty oraz miasta
powyzej 50 tys. mieszkancow.

Badanie zostato przeprowadzone w dniach 8.10-
31.10.2012 przy pomocy ankiety internetowej, ktéra
skierowano do 460 szefow biur promocji urzedéw mar-
szatkowskich, miast i gmin oraz urzedéw powiatowych.
W ankiecie wzieto udziat 51 oséb.

Najwieksza liczba szefow biur promocji (45%) re-
prezentowata ]JST (jednostki samorzadu terytorialne-
go) o liczbie mieszkancéw z przedziatu 50-100 tys., co
szosty (17%) z przedziatu 20-50 tys. lub powyzej 500
tys. mieszkancéw. Najmniej (2%) opinii pochodzito od
przedstawicieli JST o populacji ponizej 20 tys. Informacje

o uczestnikach badania znajdujg sie w zatgczniku.
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Na podstawie uzyskanych w badaniu odpowiedzi
wytoniono lider6w promocji. Ankietowanych ponow-
nie poproszono, aby wypowiedzieli sie na temat barier
w promowaniu swoich JST, co umozliwito ocene ewolu-
cji kluczowych przeszkod, ktore utrudniajg samorzadom
efektywne dziatanie na rzecz promocji.

W raporcie powstaltym na bazie szczeg6towej anali-
zy wynikdw badania zaprezentowano miedzy innymi:

B czynniki decydujace o sukcesie promocyjnym JST,

M ranking najlepszych kampanii i haset promocyj-

nych,

M ranking miast i wojewo6dztw wyrézniajacych sie

swojg aktywnos$cig promocyjng w naszym kraju,

B zestawienie najbardziej wptywowych wizerun-

kowo prezydentéw miast, marszatkéw woje-

wodztw i starostow,

B liste miast/wojewd6dztw i powiatow prowadza-
cych najlepsza promocje turystyczng, biznesowg
oraz skierowang do mieszkancow,

M liste wlodarzy miast/wojewddztw i powiatéw,
ktdre najsilniej wspierajg dziatania promocyjne
swojej JST,

B zestawienie kluczowych barier w promocji JST,

B ranking najbardziej efektywnych narzedzi pro-

mocji miejsc.

Zapraszamy do lektury!

Zespot Best Place:
Adam Mikotajczyk
Magdalena Florek
Jarostaw Gorski

Marta Jankowska
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Bramy Kraju
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Jak stac sie smart city, czy wykorzystaliSmy
potencjat Euro, czym jest PPP i czy warto
inwestowa¢ w meble miejskie?

Sprawdz, co méwia eksperci

4. edycja (2008} 5. edycin (20089) 6. edycja (2010) B. edycja (2012)
Reklama Miasto dostepne Smart City
w miescie

Bramy Kraju — program, ktéry dziata
2 na rzecz miast, w nowej odstonie
— amsdlamiast.pl

Bramy Kraju
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CZESC1
- LIDERZY PROMOC]I

W czolowce bez zmian, Poznan znow liderem

Grupe najlepiej promujacych sie JST w Polsce, ro-
zumianych jako te, ktérych dzialania majq najwyzsze
uznanie wsrod szefow promocji polskich miast, powia-
tow i regiondéw, po raz kolejny otwiera bezkonkurencyjny
Poznan (27% respondentéw wymienito Poznan na pierw-
szym miejscu jako JST zastugujaca na najwyzsze uznanie
w dziatalno$ci promocyjnej), cho¢ jego pozycja sprzed
2 lat ulegta ostabieniu (44% w 2010 r.). Zaraz za nim sy-

tuuje sie Wroctaw (12%), z nieco lepszym wynikiem niz

w 2010 . (11 %). W pierwszej piatce znajduje sie jeszcze
Krakow i wojewddztwo matopolskie (po 8%), ktére
nie pojawily sie w czotéwce rankingu sprzed dwoch lat
oraz wojewodztwo Slaskie (6%), ktére w 2010 r. byto na
miejscu czwartym, uzyskujac 11%.

Dla Poznania okres poddany badaniu to kolejny
intensywny czas dziatan promocyjnych wzmacniajacych
marke miasta. Oprocz aktywnosci zwigzanych z EURO
2012, Poznan prowadzit szereg przedsiewzie¢ na state
wpisujacych sie w strategie promocji miasta.

W pazdzierniku 2011 roku ruszyta kolejna edycja
konkursu ,Poznan przyciaga najlepszych”, ktéry promuje
akademicki potencjal Poznania. Zadaniem maturzystow
byto przygotowanie krétkiego filmu przedstawiajacego
ich pasje, a gtbwna nagroda dla jednej osoby byt rok bez-
ptatnego studiowania w stolicy Wielkopolski. Pigty rok

Dziatania promocyjne ktdrego z polskich miast, wojewddztw lub
27% powiatéw majg w Pana/i opinii najwyzsze uznanie
(najczesciej wymieniane na pierwszym miejscu)?

Zmiany w TOP 5 lideréw promoc;i
or —r0k 2010 vs. 2012
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— $ci mogg skorzy-
sta¢ z szerokiego zakresu ustug oferowanych w Poznaniu
w cenach o 50% nizszych. W sierpniu odbyt sie w Pozna-
niu Miedzynarodowy Festiwal Filmu i Muzyki , Transatlan-
tyk”. Po raz drugi dzieki tworcy Janowi A.P. Kaczmarkowi
uczestnicy mogli obejrze¢ pokazy filmowe, wzig¢ udziat
w Kinie Kulinarnym, a takze w otwartych wyktadach i se-
minariach. Z okazji 11 listopada - urodzin Swietego Mar-
cina wypiekane sg lokalne rogale Swietomarcinskie, ktore
tak jak wroku 2011 mozna byto zamawiac poprzez specjal-
nie stworzong przez portal Allegro.pl strone - allerogal.pl.
W pierwszym roku akcji Poznan sprzedat przez Internet
6 tysiecy rogali (réwniez m.in. do Anglii, Niemiec i Au-
stralii). Akcji alleRogal towarzyszyta réwniez promocja
outdoorowa wykorzystujgca aromamarketing, dzieki kto-
rej w pierwszej potowie listopada mieszkancy Warszawy

i Krakowa czekajacy na przystanku tramwajowym lub

in Poznan!

autobusowym mogli poczu¢ zapach tradycyjnego wielko-
polskiego przysmaku.

15 pazdziernika 2011 zainaugurowano projekt
»,Konsorcjum marki Poznan”, ktéry jest owocem wspo6t-
pracy miasta Poznan oraz 21 najbardziej prestizowych
marek zwigzanych z miastem. Promocja konsorcjum
pod hastem ,SzczesSliwe Marki pod szczesSliwg gwiazd-
ka” miata na celu pokazanie miasta jako miejsca, ktére
przyciaga nie tylko atrakcyjnych pracodawcéw i preznie
rozwijajace sie firmy, ale takze ludzi z ambicjami i zamia-
rami realizowania celé6w zawodowych.

W zwigzku z EURO 2012 miasto prowadzito kam-
panie ,Come and Enjoy UEFA EURO 2012 in Poznan”.
Z tej okazji zostat nakrecony m.in. klip, w ktérym uczest-
niczyli mieszkancy Pozna-
nia gratulujagcy kibicom

@ I\UHE druzyn narodowych za-

JOi NG (2

kwalifikowanych do EURO
T

2012 i zapraszajacy ich do
Poznania. Film oraz rekla-
my prasowe pojawity sie
W najwazniejszych me-
diach w europejskich krajach. Dwa miesigce przed
rozpoczeciem turnieju finalowego nakrecone zosta-

ty filmy w czterech jezykach zachecajace do pobytu
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w Poznaniu kibicow z Chorwacji, Irlandii, Wtoch i Nie-
miec. Miaty na celu wzbudzenie interakcji - zagranicz-
ni kibice mogli nadsyta¢ krétkie spoty przedstawiajg-
ce, w jaki sposob kopig pitke w kierunku Poznania. Na
zwyciezcOw (pieciu z kazdego kraju) czekat bezptatny
przelot i pobyt w stolicy Wielkopolski w trakcie impre-
zy. Na zagraniczng reklame zdecydowano sie réwniez
tuz po zakonczeniu EURO 2012. W Dublinie i Zagrze-
biu przez ponad dwa tygodnie w gtéwnych punktach
miast mozna byto zobaczy¢ wielkoformatowe bannery

z podziekowaniami dla kibicow za przyjazd do Poznania.

Wrocltaw - stolica Dol-

v nego Slaska od wielu lat géruje
w zestawieniach najlepiej promu-

wroclaw

L,wz&iﬁun.

Wroctaw byt jednym z pionieréw polskiego marketingu

jacych sie miast w Polsce. Z kilku
powodow. Po pierwsze dlatego, Ze

miast, swoje dziatania rozpoczat juz w 1998 r. od opraco-
wania idei ,Wroctaw. Miasto Spotkan”. Po drugie, dziatania

promocyjne miasta sg prowadzone od samego poczatku

i

Wroctaw miasto spotkan
I

w sposOb bardzo spojny, konsekwentny i usystematyzo-
wany, co jak wiadomo, jest kluczem do sukcesu w promo-
cji JST. Ponadto, miasto juz jaki$ czas temu nauczyto sie, ze
medialne kampanie reklamowe to nie wszystko i z sukce-
sami wdraza projekty oparte na PR-ze i event marketin-
gu (portfolio silnych marek wydarzen z réznych dziedzin
kultury i sztuki, realizacja duzych inwestycji tj. Narodowe
Forum Muzyki, happeningi, instalacje itp.).

»W ostatnim roku dominujgcym tematem promocji
miasta byto EURO 2012. Promocji tej towarzyszyty hasta
»,Mecz to tylko poczatek” i ,2012 powodoéw, by odwiedzi¢
Wroctaw”. Realizowane byty m.in. projekty reklamowe
za granicg, w tym w Wiedniu, Berlinie i Londynie (w tym
ostatnim razem z POT pod hastem: ,Fall in love in with
a city you never heard of before” z ang. - ,Zakochaj sie
w miescie, o ktérym nigdy wczes$niej nie styszates”) Wiadze
miasta od lat zapraszaja artystéw do wspoétpracy. Ostatnio
Lukasz Rostowski specjalnie dla Wroctawia nagrat ptyte
“Kosmosstumostow”, ktéra opowiada o historii powstania
miasta. Ponadto, marke miasta od poczatku swojej prezy-
dentury wzmacnia Rafat Dutkiewicz, ktérego liderska po-
stawa i zrozumienie marketingu miast od lat dodaje jej sity
i charakteru. O Wroctawiu bedzie niebawem znéw bardzo
gtosno, bo powoli zaczyna przygotowywac sie do realizacji
projektu: Wroctaw - Europejska Stolica Kultury 2016.
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Krakow - podobnie jak Wroctaw, tak i Krakow, naj-
bardziej spektakularne kampanie promocyjne budujace
podwaliny marki miasta ma juz dawno za soba. Co nie
znaczy, ze ostatnie lata Krakéw promocyjnie przespat,
a swoj sukces zawdziecza jedynie ,efektowi aureoli”
W stolicy Matopolski dziato sie duzo, zwtaszcza w kontek-
Scie Mistrzostw Europy w Pitce Noznej, cho¢ Krakow nie
byt jedna z gtdwnych aren zawodoéw. Jednak sam fakt, ze
Krakéw goscit reprezentacje Anglii, Holandii oraz Wtoch,
przyczynit sie do szerokiej promocji miasta, zwtaszcza za
granicg. Takiej promocji miasto nie miato od dawna - prze-
konywat Wojciech Zurawski z Reutersa: To, co sie dziato
w telewizji wiloskiej pokazuje, ze od czasu Jana Pawta II
takiej promocji Krakowa nie byto. To samo w Anglii: deba-
ta przed ostatnim meczem z Polakami sprowadzata sie do
tego, czy druzyna angielska nie powinna wrdci¢ do krakow-
skiego hotelu i stqd lecie¢ do Warszawy. ZrobiliSmy gigan-
tyczng promocje! W zwigzku z mistrzostwami w Krako-
wie goscito takze 600 zagranicznych dziennikarzy, ktorzy
caty czas informowali nie tylko o sportowych przygoto-
waniach pitkarzy, lecz takze o samym miesScie i jego at-
mosferze. Magdalena Sroka, wiceprezydent Krakowa, sza-
cuje, ze cata promocja matopolskiej stolicy poprzez EURO
2012 w zagranicznych mediach warta jest minimum 100

mln zt. Dziatania promocyjne Krakowa zostaty docenione

przez kapitute Konkursu Teraz Polska, ktora przyznata
miastu prestizowe godto Teraz Polska dla gmin. Pomimo
ze rok 2012dopiero sie skonczyt, juz wiadomo, ze bedzie
on dla krakowskiego sezonu turystycznego rekordowy.
Do stolicy Matopolski przyjechato prawie 9 mln turystow,

0 340 tys. wiecej niz w roku ubiegtym.

Matopolska - wysoka pozycja wojewddztwa mato-
polskiego w tym zestawieniu spowodowana jest zapewne
prowadzeniem przez cate lato 2012 r. bardzo widocznej
kampanii promocyjnej regionu z wykorzystaniem motywu
korala oraz wysoka aktywnoS$cig na targach zwigzanych
z promocjg i turystyka. W tym drugim przypadku byty to

I TR A m.in. takie wydarzenia, jak
targi turystyczne ITF Slo-
vakiatour w Bratystawie,
Fitur w Madrycie, Holiday
World 2012 w Pradze, ITB
w Berlinie, UTAZAS w Buda-
peszcie, BIT w Mediolanie,
Miedzynarodowe Targi Tu-
rystyczneSalondesVacances
w  Brukseli, targi Ferien
Messe w Wiedniu, MATKA
2012 w Helsinkach, Salon

POLUDNIE. MALOPOLSEKA.
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Mondial du tourisme w Paryzu oraz World Travel Market
w Londynie. Natomiast letnia kampania Matopolski miata
swoj poczatek 2 sierpnia 2012 r. w Krakowie, gdzie nie-
zwyktym koralowym naszyjnikiem przyozdobione zosta-
ty Sukiennice na Rynku Gtownym. W czeSci korali ukryta
zostata wyjatkowa ekspozycja - fotografie 3D na zasadzie
fotoplastykonu. Zagladajacy do wnetrza kul-korali zoba-
czy¢ mogli na specjalnych ekranach pokaz tréjwymiaro-
wych fotografii prezentujacych wszystko, czym chlubig sie
Matopolanie. W tym wyjatkowe w skali swiata kopalnie
soli w Wieliczce i Bochni, urokliwe jaskinie Ojcowskiego
Parku Narodowego, tatrzanskie szczyty i przetecze, czy
specjaly regionalnej kuchni. Podczas inauguracji znana
aktorka Anna Cieslak - ktéra jest Ambasadorka Matopol-
skiego Korala - zachecata, aby mieszkancy wojewo6dztwa
sami stawali sie ,koralowymi” ambasadorami swojej Matej
Ojczyzny. Niezwykta instalacja z ,matopolskim koralem”
zagos$cila takze w Warszawie oraz na deptaku w Kryni-
cy-Zdroju, gdzie towarzyszyta kuracjuszom oraz gosciom
Forum Ekonomicznego, byta tez na targach turystycznych
TOUR SALON w Poznaniu.

Wojewodztwo slaskie z roku na rok staje sie coraz
silniejszym graczem na planszy marketingu miejsc. Dzia-

talno$¢ promocyjna jaka w latach 2009-2011 prowadzit

NDUSTRIADA

SWIETO SELAKU

Urzad Marszatkowski Wojewddz-
j/ twa Slaskiego zostata nagrodzona

[II miejscem w V edycji prestizo-

Slgskie. wego Konkursu ,Ztote Formaty”.
Pozytywna energia  od czasu kiedy w 2008 roku $laskie
zaprezentowato swoja nowa marke, przygotowang przez
Grupe Eskadra, ktora takze opracowata dla wojewo6dz-
twa najwazniejsze kampanie reklamowe, wcigz konse-
kwentnie realizuje ono zawarte w niej obietnice. Nowa
strategia ma na celu odejscie od negatywnego stereotypu
,brudnego” Slaska i ukazanie go przez pryzmat réznorod-

nych atrakcji turystycznych.
12.06.2010

Motywem przewodnim

TABYTROW TECHNIKL komunikacji ~marketingo-

wej wojewddztwa stata sie

‘I Trznﬂﬂzag a ,Pozytywna energia”. Nowy

wizerunek regionu symbo-
lizuje logo sktadajace sie
z czterech liter ,S” - kazda
w innym kolorze. Majg one
wskazywac na cztery rodza-
je turystyki, ktére mozna
uprawia¢ na terenie Slagska:
sakralng, aktywng, kulturo-

wa oraz postindustrialna.
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Ta ostatnia z wymienionych
1 4" ma by¢ szczegdlnym wyrdz-

nikiem $lgskich miast.

W tym celu orga-

nizowana jest cyklicznie

W czerwcu, poczawszy od
2010 roku, Industriada czyli
SwietoSzlakuZabytkéwTech-
niki Wojewédztw Slaskiego.
Podczas tej wyjatkowej im-
prezy w zabytkach techniki
prezentowany jest kulturowy i turystyczny dorobek regio-
nu, ktéry w konsekwencji ma stawac sie blizszy jego miesz-
kancom, a przez to przyczyniac sie do budowania poczucia
dumy z zamieszkiwanego obszaru. W programie Industria-
dy znajduja sie takie atrakcje jak koncerty, wystawy, opera
i gry miejskie, ktére odbywaja sie w postindustrialnej
przestrzeni obiektdw na Szlaku Zabytkéw Techniki.

W latach 2010-2012, oprocz dziatan zwigzanych
z promowaniem turystyki postindustrialnej, wojewédz-
two $laskie skupito sie takze na promowaniu atrakcyjno-
$ci inwestycyjnej regionu. éwiadczy o tym m.in. kampa-
nia ,Slaskie. Sukces w genach” realizowana w ramach
projektu: ,Wojewédztwo Slaskie — grunty na medal war-

te inwestycji”. Gtdwne komunikaty emitowane w ramach

tej kampanii zwracajg uwage na dostepno$¢ w regionie
profesjonalistow, co sprawia, Ze $Slaskie moze by¢ uwaza-
ne za najlepszy obszar dla inwestycji w Polsce. ,Big idea”
kampanii opiera sie na motywie tancucha D.N.A., ktéry
jest symbolem nauki i innowacji oraz wrodzonych cech
i wartosci takich jak kreatywno$¢, pracowito$é, sukces.
Warto doda¢, ze wojewodztwo $laskie jako pierwsze
w Polsce, w ramach kampanii ,Invest in Silesia”, urucho-
mito system informowania o mozliwo$ciach inwestycyj-
nych w regionie (www.invest-in-silesia.pl) i zebrato w jed-
nym miejscu wszelkie informacje niezbedne inwestorom.
Ostatnig gtoSng kampania promocyjng, ktora
w najwiekszym stopniu mogta wptyna¢ na dostrzezenie
dziatan marketingowych $laskiego przez respondentow
byta akcja ,Sezon na Slaskie”, przeprowadzona jesienia
2012 roku. Jej celem byto zachecenie turystéw do od-
wiedzenia trzech obszaréw $lgskiego (beskidzki, jurajski
i industrialny) w okresie od wrze$nia do listopada. Miaty
ich do tego sktoni¢ specjalne pakiety weekendowe, ktére
zapewnialy promocyjne ceny w wybranych $lgskich hote-
lach oraz znizki na korzystanie z atrakcji regionu.
Lacznie, na pierwszym, drugim oraz trzecim miej-
scu (pytani mogli utozy¢ swoj wtasny ranking), respon-
denci najcze$ciej wymieniali: Poznan, wojewdédztwo $l13-

skie oraz Wroctaw. W pierwszej pigtce w tym zestawieniu
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pojawita sie takze Warszawa. Na dalszych miejscach zna-
lazty sie miasta L6dZ, Gdansk i Torun oraz regiony: dol-
noslaskie, lubelskie i Swietokrzyskie.

Dziatania promocyjne ktdrego z polskich miast, wojew6dztw lub

15% powiatéw majg w Pana/i opinii najwyzsze uznanie
N (w sumie najczgsciej wymieniane na I, Il i lIl migjscu)?
2 11%

L 9%
o 8%
61" 5%
.
1 1 1 1
Poznan $laskie Wroctaw Krakow Warszawa

Zmiany liderow promocji (w sumie najczesciej wymieniane
na I, Ili lll miejscu) — rok 2010 vs. 2012

m 2010

11% 11% = 2012
9%

0
I 7%
- I" 6% 6%
| I L

Poznan Slaskie ~ Wroctaw ~ Krakéw ~ Warszawa  Gdansk Lublin Gdynia  Szczecin

Podobnie wyglada zestawienie JST, ktérych dzia-
lania promocyjne sa najbardziej widoczne. W tym

przypadku liderem jest jednak wojewodztwo slaskie
(17%), przed Poznaniem (15%) oraz Krakowem i Wro-
clawiem (oba po 9%). W pierwszej tréjce sprzed dwdch

lat takze znajdowato sie wojewddztwo $laskie (na drugim
miejscu, 15%) oraz Poznan, ktéry w 2010 r. byt w tym ze-
stawieniu bezkonkurencyjny (55%). Na trzecim miejscu
uplasowat sie Szczecin, ktéry tym razem znalazt sie poza
pierwszga dziesiatka.

20— Dziatania promocyjne ktdrego z polskich
17% miast, powiatow lub wojewddztw sg

najbardziej widoczne (wymienione na
pierwszym miejscu)?

7%

$laskie Poznan Krakéw Wroctaw  dolnoslaskie warmirnsko- matopolskie
-mazurskie

Na dalszych miejscach w tym zestawieniu znalazty sie
trzy regiony z takim samym odsetkiem gloséw: dolnosla-
skie, warminsko-mazurskie oraz matopolskie (po 7%).

Wysoka pozycja wojewodztwa dolnoslaskiego
w tym zestawieniu nie jest zaskoczeniem. Od marca 2012
prowadzona jest bowiem przez Samorzad Wojewo6dz-
twa Dolno$laskiego intensywna kampania reklamowa

waloréw turystycznych regionu pt. ,Dolny Slask. Nie do
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'rjﬂ'g* Miedo opowiedienia, Do poboace

opowiedzenia. Do zobaczenia”. Kampania ma za zadanie
wypromowac jednolitg, silng i wyrazista marke Dolny
Slaskjako atrakcyjnego turystycznie regionu, o niezwyklej
i nie do konca odkrytej historii. Wtasnie ta tajemniczos¢,
ktéra ma charakteryzowac region (tak wynika ze strate-
gii promocyjnej wojewo6dztwa dolnoslgskiego opracowa-
nej w 2009 roku przez Grupe Eskadra) jest gtéwna osia
wykreowanej kampanii. Reklamy byty do tej pory emito-
wane w telewizji (TVP 1, TVP 2, Polsat, TVN, TVN24, Di-
scovery Channel, National Geographic, Eurosport), Inter-
necie, kinach oraz na outdoorze. Budzet catej kampanii

wyniost ponad 9 min zt.

Warminsko-mazurskie - relatywnie wysoka po-
zycja w rankingu wojewo6dztwa warminsko-mazurskiego
to reminiscencja zakonczonej 11.11.2011 roku trzyletniej
kampanii promocyjnej ,Mazury - Cud Natury”, zwigzanej
z udziatem Krainy Wielkich Jezior Mazurskich w $§wiato-
wym plebiscycie na 7 Nowych Cudéw Natury. Wtadze wo-

jewddztwa probuja rozwijac kapitat marki regionu wytwo-

rzony wskutek ,cudownej” kampanii i umacnia¢ atrybuty
marki zwigzane z wyjatkowymi walorami przyrodniczymi
regionu Warmii i Mazur. Kontynuacja projektu Mazury
Cud Natury jest kampania ,Cudowna kampania Warmii
i Mazur”, kierowana rowniez na rynki zagraniczne. Autorzy
koncepcji kreatywnej tego przedsiewziecia twierdza, ze
ideg kampanii jest pokazanie Warmii i Mazur jako regionu,
w ktérym mozna sie ,cudownie poczu¢, cudownie zrelak-
sowa¢, cudownie spedzi¢ czas”. Ponadto, ciezar promocji
regionu zostat przesuniety w strone Warmii i jej atrakcji
kulturalnych. W 2012 roku odbyta sie pierwsza edycja
projektu ,Warmia: Rebelia Kultury”, na ktéry sktadato sie
bardzo wiele wydarzen kulturalnych, ktéorym przyswiecat
wspdlny manifest. Jedng z tez tego manifestu jest stwier-
dzenie, iz ,Warmia to rebelia kultury przeciwko dominacji
wizerunkowej natury. Rebelia kultury niepokornej i wy-
niostej przeciw estetyce plastiku ale réwniez - przeciw

snobizmowi i wielkomiejskiej elitystycznej pretensji.”

-

 CUDOWNIE! TO MAZURY

TO Hi;!‘uﬂ.
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Dziatania promocyjne ktdrego z polskich miast,
wr powiatow lub wojewddztw s najbardziej widoczne
13% (w sumie najczesciej wymieniane
nal, Il Il miejscu)?

10% 10%

Poznan $laskie Krakow Wroctaw Gdansk

W sumie, na pierwszym, drugim oraz trzecim miej-
scu (pytani mogli utozy¢ swéj wtasny ranking), respon-
denci najcze$ciej wymieniali: Poznan, wojewddztwo
slaskie, Krakow, Wroctaw. W pierwszej pigtce pojawit
sie w tym zestawieniu takze Gdansk.

W powyzszych zestawieniach dominujg miasta,
a nastepnie regiony (respondenci wskazywali jedynie

Dziatania promocyjne ktorego z polskich miast, powiatow

lub wojewodztw sg najbardziej widoczne (wymienione na
pierwszym miejscu)? — rok 2010 vs. 2012,

m 2010
m 2012

9% 9% 10%

7% 7% 7%

Slaskie Poznan Krakéw Wroctaw dolnoslqsklewarmlnslﬁo malopolskle Szczecin
ie

pojedyncze powiaty), ktérych aktywnos$ci promocyjne
nie sg jeszcze albo zauwazalne, albo oceniane jako przy-
ktady dobrych praktyk.

LUKASZ GOZDZIOR,
BIURO PROMOCJI MIASTA
POZNANIA:

To dla nas ogromne wyrdznienie, ze Poznan

w rankingu utrzymat sie na pozycji lidera.
Cieszy nas to tym bardziej, ze — jak powtarzajq sportow-
cy — zdecydowanie fatwiej gonic, niz utrzymac jednakowy,
wysoki poziom przez caty czas. Dwa lata temu, gdy publi-
kowano pierwszy raport, Poznan byt krétko po wdroze-
niu kompleksowej Strategii Promocji Marki Poznan. Na-
sze dziatania byty bardzo widoczne, budzity ciekawosc¢,
ale przede wszystkim miaty budowac wizerunek miasta
z potencjatem biznesowym, otwartego na nowe pomysty,
oferujgcego wysoki poziom jakosci zycia i pozwalajgcego
realizowa¢ ambicje zawodowe. Wyraznie chcielismy wte-
dy tez zaznaczyd, ze w stolicy Wielkopolski, dzieki wiedzy
i umiejetnosciom, wszelkie przedsiewziecia - od najwyz-
szych rangq imprez sportowych, przez unikatowe wyda-
rzenia kulturalne, az po wielkie projekty biznesowe - majqg
szanse powodzenia. Utrzymanie sie w czotdwce, w dobie

zwiekszonej aktywnosci innych miast, wymaga teraz juz
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nie tylko pomystowosci, ale przede wszystkim solidnej
i systematycznej pracy zespotu ludzi. W Poznaniu wiemy,
ze budowanie marki miasta i jej promocja to proces dtu-
gofalowy, dlatego nasze cele realizujemy konsekwentnie.

| to przynosi wymierne efekty.

Najlepsze kampanie i hasta promocyjne

W ostatnich latach znaczaco wzrosta jako$¢ realizo-
wanych przez polskie JST kampanii promocyjnych. Swiad-
cza o tym chociazby nagrody zdobywane przez urzedy
miast i wojewddztw w réznego rodzaju konkursach. Kam-
panie sg coraz bardziej kreatywne, pomystowe, wykorzy-
stujg réznorodne narzedzia promocji oraz media. Coraz
czesciej tworzone sg we wspoétpracy z profesjonalnymi
agencjami reklamowymi i domami mediowymi.

Czotowke rankingu najlepszych kampanii pro-
mocyjnych polskich JST z ostatnich dwdch lat stanowity
réwnorzednie (po 11%): Kraina Wielkich Jezior Mazur-
skich z hastem ,Mazury Cud Natury”, stolica Matopolski
z hastem ,Gotebie kreca Krakéw” oraz Slask z hastem
,Slaskie. Pozytywna energia”. Na kolejnej pozycji zna-
lazta sie stolica Wielkopolski z hastem , Poznan, Miasto

know-how*”. Trzecie miejsce przypadio ex aequo (po

7%) dwém wojewodztwom: $wietokrzyskiemu z hastem
~Swietokrzyskie czaruje - poleé¢ na weekend” oraz dol-
noslaskiemu z hastem ,Dolny Slask. Nie do zobaczenia.

Do opowiedzenia”.

Najlepsze kampanie promocyjne polskich
JST z lat 2010-2012

Gotebie kreca
Krakow 1%
Slaskie.

Pozytywna energia 1%

Mazury Cud Natury 11%

Poznan* Miasto know-how
Swigtokrzyskie czaruje
— pole¢ na weekend

Dolny Slask. Nie do
opowiedzenia. Do zobaczenia

Gotebie kreca Krakow - idea tej nietypowej
kampanii, zrealizowanej przez Urzad Miasta Krakowa,
powstala w warszawskiej agencji reklamowej TBWA
w 2010 r. Sami tworcy méwia o niej: Zastanawialismy sie,
jak mozna pokazaé na nowo Krakow, ktéry opisywano, malo-
wano i filmowano tysiqce razy. Poszukujgc swieZej perspek-
tywy, chcielismy pozosta¢ wierni niepowtarzalnej atmosfe-
rze miasta. Chcielismy, by kampania méwita jego jezykiem
i toczyta sie w jego rytmie. Dlatego postanowilismy pokaza¢
miasto oczami jego najstynniejszych mieszkaricéw - gotebi

krakowskich. 1 tak do ptakdw przyczepiono specjalne mini
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* kamerki, za pomocg kté-
rych mogty rejestrowac wi-
doki miasta podczas lotu.
Gotlebie startowaty z pieciu
réznych miejsc w Krako-
wie i zawsze kierowaty sie
w strone swojego goteb-
nika. Z nakreconych przez
nie uje¢ miasta powstato
dwadzie$cia jednominuto-
wych filmoéw, ktore zosta-

ty umieszczone na stronie

' www.krakow.travel.pl.
Kampania rozpoczeta sie dzialaniami outdoorowymi
w szeSciu miastach Polski. Kolejnym etapem promo-
cji byl trzydziestosekundowy spot reklamowy ,lkar”,
emitowany w kinach i TVP ktérego rezyserem i od-
twdrcg gtownej roli byt znany polski aktor Jerzy Stuhr.
Dziatania w social mediach réwniez przyczynily sie
do popularyzacji kampanii. Profil gotebia pojawit sie na
facebooku, a gotab - operator filmowy ztozyt papiery do
Lodzkiej Szkoty Filmowej. Stworzono réwniez interak-
tywna gre ,Lap w lot”, a dla najlepszych graczy ufundowa-
no nagrode w postaci weekendowego pobytuw Krakowie.

Kampania ze wzgledu na swoja nietypowa konwencje oraz

walory artystyczne zdobyta liczne nagrody, m.in.: Grand
Prix Kreatura 2011, ztoto w kategorii Marketing Miejsc
KTR 2011, braz w kategorii Kampania KTR 2011, Media
Trendy 2011, Ztote Formaty 2011 w kategorii kampania
reklamowa.

Slaskie. Pozytywna energia - ,pozytywna ener-
gia” jako nieroztaczny element logo $lgskiego i moty-
wu przewodniego jego komunikacji marketingowej jest
czesto eksponowanym hastem w dziataniach marketingo-
wych regionu. Mimo Ze pierwsza kampania promocyjna
prezentujaca claim marki miata miejsce w 2008 roku, to
dzieki konsekwentnej ekspozycji ,pozytywna energia”
jest najbardziej kojarzona i utozsamiana z dziatalno$cia
promocyjna Slaska

Badany okres ak-
tywnos$ci (od 2010 roku)
to w przypadku $lgskiego
SIAE HlE il trzecia odstona promocyj-
. nej ofensywy zainicjowanej
PASJONAUCI w 2008 roku. Ogolnopol-

L POLICAJA Ry kampania ,Pasjonauci

S‘I‘Q§H|E polecaja. Slaskie. Pozy-
. - 4
tywna energia” zawierata

przekaz odwotujacy sie do
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nieprzecietnych reprezentantéw regionu, dzieki ktérych
pasjom w wojewddztwie powstajg nowe miejsca godne
odwiedzenia. Kreacja ,Pasjonauci” w peini Swiadomie na-
wigzywata do uznanej za sukces kampanii ,Pozytywnie
nakreceni”,aw 2011 rokuotrzymatallnagrode wkategorii
kampania promocyjna w konkursie ,Ztote Formaty”. Po-
taczenie czytelnej kontynuacji z nowa koncepcja, miato
z jednej strony oznacza rozwiniecie motywow juz ko-
jarzonych z marka $laskie, z drugiej natomiast by¢ prak-
tycznym potwierdzeniem tezy, Ze dla skutecznych dziatan
marketingowych sp6jnos¢ i konsekwencja majg zasadni-

cze znaczenie.

Mazury - Cud Natury - kampania Mazury Cud Na-
tury, cho¢ zakonczona przed ponad rokiem, jest nadal
wysoko oceniana i doceniana. Byta bowiem przyktadem
przedsiewziecia promocyjnego, ktére nadaje wielkg ener-
gie promowanej marce, napetnia je treScig i nasyca emo-
' - cjami. Przypomniana marka

Warmia i Mazury wskutek tej

plebiscytu, za jedno z 14 najpiekniejszych miejsc na $wie-
cie. Kampania przyczynita sie do zbudowania potencjatu
promocyjnego regionu, w oparciu o wspotprace wielu pod-
miotéw regionalnych i ponadregionalnych, w tym witadz
samorzgadowych, panstwowych i mediéw, przy duzym za-
angazowaniu spotecznosci regionalne;j. Sita i zasieg prze-
kazu promocyjnego byty takze duze, zatem mozna oczeki-
wac, ze jeszcze przez pewien czas, pomimo zakonczenia
tej szeroko prowadzonej kampanii, bedzie ona pamietana
i oceniana jako bardzo widoczna. Ponadto mozna sie spo-
dziewad, ze réwniez dalsze przedsiewziecia promocyjne
Warmii i Mazur dotyczace dziedzictwa przyrodniczego
regionu beda inspirowane sukcesem kampanii Mazury
Cud Natury.

Zauwazalne byly, zdaniem respondentéw, tak-
ze kampanie wojewo6dztw: lubelskiego (,Chwilo Trwaj”
i ,Smakuj Zycie”), podkarpackiego, podlaskiego, pomor-
skiego i matopolskiego, a takze miast: Wroctawia, Lodzi,
Gdyni, Lublina i Stargardu Szczecinskiego, ktére znalazty

sie jednak na dalszych miejscach tego zestawienia.

GEOSUJ NA kampanii odzyskata swiezos¢,

MAZURY

stata sie modna. Bezpos$red- W czotéwce rankingu najlepszych hasel pro-

nim rezultatem kampanii byto mocyjnych (respondenci podawali je spontanicznie)

CUD NATURY

doprowadzenie do uznania znalazty sie rownorzednie trzy JST (po 9%): Mazu-

Mazur, w drodze globalnego ry z hastem ,Mazury Cud Natury”, Poznan z hastem
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»,POZnan*. Miasto know-how*” oraz Wroctaw z hastem
»,Miasto spotkan”. Na kolejnych miejscach, z takg sama
liczbg gloséw, znalazlty sie hasta: ,Moze mozliwosci”
(Gdansk), ,Pozytywna energia” (woj. $laskie), ,Wscho-
dzacy Bialystok”, ,Magiczny Krakow”, ,Smakuj Zycie”
(woj. lubelskie), ,,Gotyk na dotyk” (Torun).

Najlepsze hasta
promocyjne polskich JST

Mazury Cud Natury 9%
9%

9%

Poznan* Miasto know how
Wroctaw — miasto spotkan
Gdarisk — morze mozliwosci
Slqskie. Pozytywna energia
Wschodzacy Biatystok
Magiczny Krakéw

Lubelskie. Smakuj zycia

Maciej Klas,
Senior Strategic Planner,
Havas Worldwide Warsaw:

Patrzqc z perspektywy kilku ostatnich

lat na komunikacje marketingowg samo-
rzqgdowych jednostek terytorialnych, na pewno trzeba te
dziatania ocenic¢ jednoznacznie pozytywnie. Najbardziej

sprytnym pomystem, ktéry pojawit sie w ostatnich dwéch

latach, byta kampania ,,Gotebie krecq Krakéw”. Pokazano
W niej miasto z tak prawdziwej i wydawac by sie mogto
oczywistej strony, a jednak bardzo odwaznie i nietypo-
wo. Kolejnym wybijajgcym sie pomystem, a wiasciwie catg
kampaniq, byta promocja Mazur w plebiscycie na 7 No-
wych Cuddw Natury. Byta pionierska jesli chodzi o skale,
pomyst na promocje poprzez plebiscyt, a takze rezultaty.
Co najwazniejsze i najciekawsze kampania ta zintegrowa-
ta znacznq czes¢ spoteczenstwa wokét wspdlnego celu, co
zdarza nam sie wyjgtkowo rzadko. Miata takze znaczqcy
wptyw na promocje walordw turystycznych kraju. Trzecig
kampaniq, a wtasciwie catym programem promocyjnym,
ktory zdecydowanie wybija sie sposrdd innych, sg niezwy-
kle konsekwentne, ciekawe i skuteczne dziatania miasta
Poznan. Miasto wyznacza nie tylko standardy konstruowa-
nia kampanii, ale takze zarzqdzania markq terytorialng
z jej kluczowymi subproduktami. Ostatnig kampa-
nig wartg wyréznienia jest kampania Dolnego Slgska,
w  ktérym ciekawie i fadnie wizualnie uwydatniono
cechy tego regionu. Jednqg rzeczq, ktdra moze nie-
co razi¢ jest zbyt oczywiste hasto, ktdre kontrastuje
z tajemniczosciq prezentowanego produktu. Ponadto eg-
zekucja outdoorowa pozostawia wiele do zyczenia z punk-
tu widzenia kompozycji, natomiast te dwa elementy nie

przestaniajq tego, ze Dolny Slgsk mocno zaciekawit.
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Mateusz Zmyslony, Wizerunkowi liderzy

Dyrektor Kreatywny,

Grupa Eskadra: Podobnie jak w badaniu sprzed dwdch lat, respon-

Najciekawsze dla mnie w tym badaniu denci byli poproszeni o wskazanie prezydentow, ktorych

jest to, ze liderami w zakresie komunikacji wizerunek najsilniej wplywa na marke danego mia-
marketingowej nie staty sie miasta. Marki miejskie sq ta- sta. W tym zestawieniu pierwsza trojka lideréw jest iden-
twiejsze do poprowadzenia, prosciej wymysla sie koncepcje tyczna jak w 2010 r.: Rafat Dutkiewicz - prezydent Wro-

kreatywne dla miast, niz dla regionéw. Cieszy mnie ctawia (32%, spadek z 52%
w2010r.), Ryszard Grobelny
- prezydent Poznania (26%,
spadek z 35% w 2010 r),

Hanna Gronkiewicz-Waltz

ogromnie, ze wojewddztwo slgskie tak dtugo, solidnie
i konsekwentnie prowadzi swojg POZYTYWNA komunika-
cje. Ciesze sie réwniez, ze swojg szanse dobrze wykorzysta-
ty Mazury. Poznan z kolei bardzo szanuje za profesjonalng
platforme komunikacyjng i trafiong strategie ,,know how”, - prezydent Warszawy (14%,
wzrostz 10% w 2010 r.).

niewielka zauwazalnos¢ dziatari marketingowych innych Nakolejnych miejscach znaleZli sie: Tadeusz Ferenc

wpisujgcq sie w charakter miasta. Nieodmiennie dziwi

duzych polskich miast. Do pewnego stopnia ttumacze to - prezydent Rzeszowa (6%), Michatl Zaleski - prezydent

SRR RGN [AVGR AT (e [eiieie e W) Wizerunek prezydenta ktérego miasta najsilniej wptywa

srodkdw, ale przeciez to nie jest reguta). Gdzie tu jest nasza na wizerunek tego miasta? — rok 2010 vs. 2012

50

Warszawa? Gdzie kampanie z Tréjmiasta, todzi czy Wro-
40
ctawia? Troche szkoda, bo to wszystko sq swietne miasta.

Podsumowujqgc: przyjemnie patrze¢ na to marketingowe, % = 2010

wielkie przebudzenie polskich miast i regionéw ostatnich 20 m 2012

lat. Trzymajmy kciuki, by kryzys nie wyhamowat tej aktyw-

nosci, musimy wszyscy is¢ do przodu! 4% 4% 4% Sk

1 1 1
Wroctawia Poznania Warszawy Rzeszowa Torunia  Krakowa Gdarnska  Sopotu
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Torunia (4%) oraz Jacek Majchrowski - prezydent Kra-
kowa (4%). W poréwnaniu z zestawieniem sprzed dwéch
lat w czotéwce zabrakito tym razem: prezydenta Sopo-
tu - Jacka Karnowskiego, prezydenta Gdyni - Wojciecha
Szczurka i prezydenta Szczecina - Piotra Krzystka.

W przypadku marszatkéw wojewddztw, ktorych
wizerunek najsilniej oddzialuje na marke zarza-
dzanego regionu, respondenci wskazali pieciu liderow.
Na pierwszym miejscu uplasowat sie Jacek Protas - mar-
szalek wojewoddztwa warminsko-mazurskiego (13%).
Na drugiej pozycji, z jednakowym wynikiem 11%, znala-
zto sie trzech marszatkéw: Jarostaw Zygmunt Dworzan-
ski - marszatek wojewddztwa podlaskiego, Adam Struzik
- marszatek wojewo6dztwa mazo-
wieckiego oraz Marek Wozniak
- marszatek wojewddztwa wiel-
kopolskiego. Trzecia lokata przy-
padta Adamowi Matusiewiczo-
wi -marszatkowi wojewo6dztwa
slaskiego (8%).

Z badania wynika, ze w przypadku powiatéw,

wizerunek zarzadzajacych nimi starostow nie wptywa
w znaczacy sposob na ich postrzeganie. Prawie potowa
(47%) respondentéw odpowiedziala, Ze nie ma zdania
w tej kwestii.

40 —

35

30

25

20

Wizerunek marszatka ktorego z regiondw najsilnie]
- wplywa na wizerunek tego wojewodztwa?

12 11% 11%

warminisko-  podlaskiego mazowieckiego wielkopolskiego  $laskiego
-mazurskiego

Zaangazowanie lideréw wtadz lokalnych

Zestawienie lideréw zaangazowanych w promo-

cje swojej jednostki terytorialnej praktycznie pokrywa

sie z powyzszymi rankingami. Na szczycie zestawienia
Prezydent/marszatek/starosta ktorego miasta/wojewodztwa/

37% powiatu swojg postawg najsilniej wspiera dziatania promocyjne
swojego miasta? — rok 2010 vs. 2012

26%26%
m 2010

m 2012

16% 16% 16%

4% 4% 4% 4% 4%

1 1 1 1 1
Wroctawia Poznania  Krakowa Gdyni  Swietokrzy- warmirisko- dolno$la- wielkopol- Warszawy Szczecina
skiego -mazurskieqo skieqo skiego
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ponownie znalazty sie: Wroctaw, Poznan i Krakow, dalej Lacznie na pierwszym, drugim oraz trzecim miej-
Gdynia i Warszawa, oraz regiony: woj. Swietokrzyskie, scu w pytaniu o miasta/powiaty/regiony, ktore najlepiej
warminsko-mazurskie, dolnoslaskie i wielkopolskie. prowadza promocje turystyczng, respondenci najczesciej

wymieniali: Krakow, wojewodztwa: Slaskie i Swietokrzy-
skie oraz pomorskie i dolnos$lgskie.
Krakow i Slask najlepsi w promocji turystyczne; Ktdre miasta/wojewodztwa/powiaty prowadzg najlepsza
20 — promocje turystyczng (najczesciej wymieniane na pierwszym

. L .. . iejscu)? —rok 2010 vs. 2012
Cho¢ podobnie jak w 2010 r. zestawienie najle- miejscu)? —ro °

15%
piej promujacych sie turystycznie JST otwiera miasto K

Krakow (16%, w 2010 r. 15%), ranking ten potwierdza

dominacje regionéw nad miastami w promocji turystycz-

m 2010
2012 .,
7%

nej. Na kolejnych miejscach uplasowaty sie bowiem wo- 5

jewodztwa: Slaskie (14%, w 2010 . 10%) oraz ex aequo:

: i in i & : Krakéw  $lgskie  warmirisko-  mato- Swigto-  pomorskie
matopolskie, warminsko-mazurskie i Swietokrzyskie B ke poiskie  -Kiryskie

(7%). Dwa ostatnie regiony debiutujg w tym zestawieniu.

Ktore miasta/wojewodztwa/powiaty prowadza najlepsza promocje
turystyczng (w sumie najczesciej wymieniane na |, Il i lll miejscu)?

Bartfomiej Walas,
Wiceprezes Polskiej

12%
I Organizacji Turystycznej:

10% 10%
Wyniki raportu wskazujg jak istotng role

w promocji turystycznej odgrywajg uzyte
w kampaniach narzedzia i konsekwentne ich stosowanie
w dtuzszym okresie. Klasyfikacja wynikta z opinii respon-

dentéw wyraznie wskazuje na site oddziatywania rozpo-

znawalnosci réznych wydarzen promocyjnych czy narzedzi

Krakéw Slaskie  Swietokrzyskie pomorskie  dolnoslaskie
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komunikacji medialnej i zewnetrznej. Gdyby przyglgdac
sie petnej gamie stosowanych przez poszczegdlne JST na-
rzedzi by¢ moze ocena i kolejnos¢ bytaby inna. Nasuwa sie
zatem wniosek o znaczeniu w skutecznosci promocji tu-
rystycznej rozwigzan innowdcyjnych (np. wydarzeniami
ambientowe Matopolski), oryginalnych (spot , krakowskie
gotebie”), medialnych (Mazury Cud Natury) czy spdjnych
i roztozonych w czasie kampanii (wojewédztwa slgskie
i Swietokrzyskie). Te bowiem pozostajqg w naszej pamieci,
a wsparte rozpoznawalng markg (Krakéw) przynoszq po-
zqdany skutek. Kazda z rangowanych JST wyrdzniafa sie
silnym uzytkowaniem jednego lub kilku réznych narzedzi
komunikacyjnych. Niezaleznie od tego kazda z nich uzyskata
wysokg ocene w rankingu. | o to chodzi. Powoli zaczynamy

myslec¢ o wyrdznieniu si¢ i to jest pozytywny sygnat.

Artur Zyrkowski,
Prezes Agencji Promocji
Miast i Regionéw:

Powody do zadowolenia moze mie¢ wo-

jewddztwo slgskie, ktdore zajmuje wysokq
pozycje oraz umocnito jg w stosunku do edycji z 2010 r. Od-
powiedzialni za promocje turystyczng na Slgsku sami wska-
zujqg, ze barierq w tej dziedzinie bywa stereotypowe jego

postrzeganie jako regionu gtéwnie przemystowego. Jak sie

okazuje, dzieki wysokiej aktywnosci promocyjnej, udaje sie
skutecznie przetamywac te niekorzystne z punktu widzenia
rozwoju turystyki stereotypy. Zaciekawienie moze budzi¢
pozycja Krakowa, ktdry przynajmniej w mijajgcym roku nie
wykazywat szczegolnej aktywnosci promocyjnej w obszarze
turystyki. W duzej czesci to pewnie zastuga wyrobionej mar-
ki miejskiej i swoistej sity inercji dziatan z przesztosci. Mozna
przypuszczac, ze na czotowq pozycje Krakowa zapracowaty
tez intensywne dziatania promocyjne... wojewdédztwa mato-
polskiego. Przez ich pryzmat mdgt byc oceniany Krakdw, jako
z pewnosciq najbardziej rozpoznawalna ,,ikona” regionu. Za-
stanawiac moze brak na czotowych pozycjach ktéregos z regio-
néw promujgcych sie w ramach projektu Polska Wschodnia,
poza Swietokrzyskim, ktére jednakze samo w sobie wykazuje

ostatnio duze zaangazowanie w promocje turystyczng.

Poznan i Wroctaw - liderzy dla biznesu

Niekwestionowanym liderem w dziataniach pro-

mocyjnych dla biznesu/inwestoréw, po raz kolejny jest
Poznan (40%, w poréwnaniu z 38% w 2010 r.). Na dru-

gim miejscu, takze ponow-

b 3
POZ n a n nie, uplasowat sie Wroctaw
* Miasio know-how

(15%, w poréwnaniu z 23%
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w 2010 r.), a na trzecim wojewddztwo $laskie (9%), Ktdre miasta/wojewddztwa/powiaty prowadzg najlepsza promocje
biznesowa/inwestycyjng (wymienione na pierwszym miejscu)?

—rok 2010 vs. 2012

ktére w zestawieniu sprzed dwdch lat rowniez byto na w0

trzecim miejscu, rownorzednie z Warszawg (4%). W te- ®
30

gorocznym zestawieniu Warszawa zajeta miejsce czwar- = 2010

m 2012

25
te ex aequo z Krakowem, Gdanskiem i wojewddztwem "

dolnoslaskim (4%). 5
Ktore miasta/wojewddztwa/powiaty prowadzg najlepsza 5

23% promocje biznesowa/inwestycyjng (w sumie najczescie]
wymieniane na I, Il i Il miejscu)?

4% 4%4% 4%

25 —

Poznan  Wroctaw  $laskie dolnoslaskie Warszawa Krakéw — Gdarisk

20

Poznan Wroctaw Gdansk $laskie Warszawa

Podobny uktad czotéowki JST w zestawieniach
z 2010 i 2012 r. Swiadczy o konsekwencji i spdjnosci
w prowadzonych dziataniach promocyjnych wobec tej
grupy odbiorcow. Wida¢, ze orientacja na biznes w przy-
padku tych miast i regiondw, to decyzja strategiczna, kto-
ra przynosi realne korzysci.

Ogolnie (suma pierwszego, drugiego i trzeciego
miejsca) najczes$ciej wymieniane w konteks$cie promocji
biznesowej byty ponownie Poznan i Wroctaw oraz War-

szawa, Gdansk i wojewo6dztwo $laskie.

Poznan od lat $wiadomie i konsekwentnie podej-
muje dziatania majace na celu promocje gospodarcza
miasta i regionu. W ostatnich tygodniach przyktadem ak-
tywnosci na tym polu byta kampania promocyjna , Poznan
daje prace”, ktora z jednej strony miata utatwic przedsie-
biorcom rekrutacje profesjonalnej kadry, a takze poméc
osobom poszukujacym zatrudnienia. Kampania zostata
pozytywnie odebrana przez dziennikarzy, mieszkancow
m.in. we Wroctawiu, w t.odzi i Gdansku. Aktywnos¢ pro-
mocyjng miasta Poznania docenili specjalisci od marke-
tingu, a takze przedstawiciele Srodowiska biznesowego
i specjalisci zajmujacy tematyka rynku pracy. Dziatania
Poznania w zakresie promocji gospodarczej widoczne sa
jednak od lat. Miasto jako gtowny kierunek rozwoju przy-

jeto bowiem wsparcie inwestycji w takich dziedzinach
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Mieszkafcow jak: badania i rozwéj, analizy, rekla-
Poznania &6 i ;
pi ma, bankowos¢, konsulting, a takze
IKonina wszelkich przedsiewzie¢ angazujg-
Kalisza
Leszna cych sektor ustug kreatywnych.
Dpwk W efekcie to wtasnie w Po-
zatrudnie od znaniu utrzymuje sie najnizsza
Zaraz w Polsce stopa bezrobocia (wg GUS
| POZnar muka

profesjonalistow 3,9 %, koniec pazdziernika 2012 r.),
© 7 afirmy z Wielkopolski to ogélnopol-
scy liderzy w swojej branzy. Stolica Wielkopolski moze
pochwali¢ sie tez jednym z najwyzszych wspoétczynnikéw
rejestrowanych podmiotéw gospodarczych w kraju.
Wysoka pozycja Wroclawia w rankingu samorzg-
dow najlepiej promujacych sie w kontekscie promocji
gospodarczej nie jest efektem zadnej spektakularnej ak-
cji, ani incydentalnej kampanii promocyjnej. Ta wysoka
nota jest raczej odzwierciedleniem konsekwencji, z jaka
Wroctaw buduje swoja marke w obszarze rozwoju go-
spodarczego i atrakcyjnosci inwestycyjnej. ,Miasto spo-
tkan” to bowiem nie tylko ciekawe miejsce na wypady
turystyczne, ale takze miasto o bogatej ofercie w zakre-
sie turystyki biznesowej i miasto o ponadprzecietnym
klimacie inwestycyjnym. Nalezy zauwazy¢, ze hasto pro-
mocyjne miasta obowigzuje juz ponad 14 lat, od przyjecia

w czerwcu 1998 roku strategii ,Wroctaw 2000 plus”.

Dziatajaca od lat Agencja Rozwoju Aglomeracji Wroctaw-
skiej, zajmujgca sie miedzy innymi opracowywaniem ofert
inwestycyjnych, przygotowywaniem wizyt inwestorskich
i wyszukiwaniem partneréw handlowych, przyczynita sie
do zaistnienia na terenie aglomeracji wroctawskiej ta-
kich flagowych inwestycji jak LG, Microsoft, HP, czy Volvo.
Model promocji gospodarczej Wroctawia zaktada tacze-
nie potencjatéw gospodarczego, edukacyjnego, badaw-
czego i komercyjnego, we wspotpracy z administracja

samorzgadowa.

Poznan i Wroctaw - przoduja

w komunikacji wewnetrznej

Coraz wazniejsza role w zintegrowanej promo-
cji JST odgrywa komunikacja z mieszkanncami (w tym
liderami opinii, mediami i in. lokalnymi parterami).
Dziatania tego typu nie sa tak spektakularne, widocz-
ne, jak te prowadzone na zewnatrz ]JST, choc¢by dlate-
go, ze realizowane s3 innymi instrumentami promocji
(rzadziej reklama, czesciej formy bezposrednie i oso-
bowe). Standardem stato sie juz np. informowanie opi-
nii publicznej o wszelkich postanowieniach magistratu

wobec mieszkancow za pomoca specjalnych kanatow
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=== = ncdiach spotecznoscio-

Ktore miasta/wojewddztwa/powiaty prowadzg najlepsza

wiednio 20% i 10%). Na kolejnym miejscu znalazty sie,
z takim samym odsetkiem odpowiedzi, miasto Krakéow
i wojewodztwo slaskie (13%). Z kolei na trzecim miejscu
usytuowaty sie rownorzednie trzy miasta: Lodz, Gdansk
i Lublin (6%).

Wi L wych(Facebook YouTube) S
e : a nawet blogéow (w tym 16%
= __: I Twitter). W tych dziata- 5% 13% = 2010
_ﬂ“* niach, wedtug responden- " 2012
iﬁ' -n“ . tow, przoduja podobnie 6% 6% 6% ma
L i zresztg jak w 2010 r,, dwa
miasta: Poznan i Wroctaw (po 16%, w 2010 r. odpo- ! .

1
Wroctaw  Poznan Krakéw $laskie kodz Gdarisk Lublin  Bialystok

lokalnych przedsiebiorstw. Konsorcjum Marki Poznan,
bo o nim mowa, to przyktad partnerskiego projektu,
w ktérym najwieksze i najsilniejsze marki funkcjonujg-

ce na terenie Metropolii Poznan, zostaty zaproszone do

o o . , wielowymiarowej wspotpracy. Ma ona przyczynic¢ sie
Ktore miasta/wojewodztwa/powiaty prowadza najlepsza

promocije skierowang do mieszkancow (najczesciej
wymieniane na pierwszym miejscu)?

20 —

do wzrostu atrakcyjnos$ci oferty Poznania oraz bezpo-

16% 16% $redniej integracji potencjatu wizerunkowego obu stron

3%, 13% Konsorcjum. Oficjalna inauguracja projektu odbyta sie
25 pazdziernika 2011 roku. Z 27 firm, ktérym zapropo-
6% nowano udziat w projekcie, do Konsorcjum przystapi-

to 21 (Allegro, Apart, Poznanska Palarnia Kawy Astra,

Bridgestone, GlaxoSmithKline, Poznanskie Zaktady Zie-

0 Wroctaw Poznan Krakow $laskie £ddz Gdansk Lublin

larskie Herbapol, Kom-

made in

POZnan

W przypadku Poznania warto zwréci¢ uwage, zZe putronik, Lisner, Lorenz

Snack - World, Port Lot-

niczy Poznan - Lawica,

miasto kieruje swojg komunikacje do nowej w polskiej

praktyce promocyjnej grupy wewnetrznej, a mianowicie
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MAN, Miedzynarodowe Targi Poznanskie, NIVEA, Piotr
i Pawet, Solar, Solaris, Stary Browar, W.Kruk, Volkswagen,
Meble VOX ,Yes).

Konsorcjum Mar-
ki Poznan ma swoje
umocowanie w przyje-
tej w 2009 roku Stra-
tegii Promocji Marki

Miasta Poznania. Jest

to projekt innowacyjny
na rynku krajowym, a wzorcéw mozna dopatrywac sie
w doswiadczeniach berlinskich i barceloniskich - istnie-
jace tam konsorcja Barcelona Activa czy Berlin Partner,
integruja miejski potencjat gospodarczy i spoteczny, a ich
efekt wizerunkowy przekracza granice funkcjonowania
miast. Podobnie Konsorcjum Marki Poznan jest platformg
wspotpracy pomiedzy Miastem Poznan i waznymi dla wi-
zerunku miasta instytucjami zycia gospodarczego, spo-
tecznego, kulturalnego i naukowego. Wspélne dziatania
w obszarze animacji przestrzeni miejskiej, wspierania lo-
kalnych inicjatyw i trzeciego sektora oraz propagowanie
wtlasnej dziatalno$ci - to obszary wspétpracy, ktére maja
przyczynic¢ sie do trwatego efektu synergii promocji mia-

sta i zwigzanych z nim poszczegélnych marek.
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CZESCII
- CZYNNIKI SUKCESU
I BARIERY PROMOC]I JST

Konsekwencja, wspoétpraca, pomyst - to kluczowe

czynniki sukcesu

W tej czeSci badania respondenci zostali poprosze-
ni o wskazanie barier oraz czynnikéw sukcesu w promo-
cji polskich JST. Pytanie to miato charakter otwarty, stad
mozliwe byto wskazanie wielu odpowiedzi.

Jesli chodzi o elementy, ktére determinujg sukces
w promocji to respondenci wykazali sie pragmatyzmem
i wskazali na pierwszym miejscu grupe czynnikow
wdrozeniowych, zwigzanych przede wszystkim z konse-
kwencja w realizacji opracowanego planu dziatania/
strategii promocji. W tej grupie znalazly sie takze takie
czynniki jak: che¢ i efektywno$¢ wspétpracy z réznymi
aktorami promocji JST, umiejetno$¢ zbierania i przeka-
zywania informacji, wspétpraca z profesjonalistami, od-
waga najwyzszego kierownictwa, umiejetnos$¢ realizacji
zadan niezaleznie od wysokos$ci budzetu.

Na drugim miejscu wymienione zostaly czynniki

bezposrednio zwigzane z operacyjng dziatalnoscia

promocyjna (narzedziowe), ktore sprowadzajg sie
praktycznie do jednego - wtasciwego dobrania zasie-
gu terytorialnego oraz narzedzi promocyjnych do celow
i oczekiwan grup docelowych dziatan.

Na kolejnych miejscach znalazly sie nastepujace

grupy czynnikow:

B zasoby (zasoby ludzkie - kadra, kompetencje, li-
derzy, specjali$ci; marketingowe zasoby miejsca
- umiejetno$¢ ich odnajdywania, oceny, rozwoju
i ,sprzedazy”; produkty, infrastruktura i baza tu-
rystyczna itp.),

M czynniki finansowe (gtéwnie posiadanie odpo-
wiedniego budzetu oraz sprawne nim zarzadza-
nie, gospodarowanie),

B czynniki wizerunkowe (silna i atrakcyjna marka
- posiadanie, tworzenie, wzmacnianie; rozpozna-
walnos¢; dobry PR; medialni liderzy, w tym prezy-
dent/burmistrz itp.),

M czynniki kreatywne (pomystowo$¢, nowator-
stwo, innowacyjno$¢ i rozmach; kreatywny zesp6t
promocji; $wiadoma kadra zarzadzajaca itp.),

B czynniki strategiczne (strategia/dtugofalowy
plan; rola i funkcja biura promocji w strukturze

zarzadzania itp.).
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Kluczowe czynniki sukcesu JST w promaocji

wdrozeniowe
narzedziowe
zasoby
finansowe
kreatywne

wizerunkowe

strategiczne
operacyjne
lokalizacyjne

Z opiniirespondentoéw wynika zatem, iZumiejetnos¢
wdrozZenia strategii/planu jest najwazniejszym czynni-
kiem, ktéry przybliza do osiggniecia sukceséw promo-
cyjnych. Szczego6lnie dotyczy to umiejetno$ci wspotpracy
z réznymi partnerami, ktérzy wspdlnie skuteczniej
moga promowac JST oraz przyczynic sie do jej sukcesu.
Do tej grupy zalicza sie zaréwno profesjonalistow
z dziedziny promocji, lokalnych lideréw, do ktérych
czesto nalezy decydujace zdanie, wtascicieli i zarzadza-
jacych jednostkami publicznymi i prywatnymi w JST.
Sztuka powigzania partykularnych celéw w imie jedno-
rodnego kierunku promocji okazuje sie wedtug respon-
dentéw kluczowa.

Ankietowani poproszeni o wskazanie najbar-
dziej efektywnych ich zdaniem narzedzi promocji

JST wymieniali przede wszystkim: reklame w TV oraz

w Internecie, PR, event marketing oraz dzialania

w serwisach spotecznosciowych.

Ranking najbardziej efektywnych (relacja naktadow
do efektow) narzedzi promocji miejsc

s | s pomwet | S
1 Reklama w TV 4,35
2 Reklama w Internecie 4,3
3 Public relations 4,24
4 Wydarzenia (eventy) 4,2
5 Wykorzystanie

serwisow 4,09

spoteczno$ciowych

6 Reklama w prasie 3,77
7 Reklar(r:)elljtzde:grr;(gtrzna 373
8 Reklama w radiu 3,69
9 Ulotki, foldery 3,56
10 Gadzety 3,56
11 Blogi i mikroblogi 3,52
12 Udziat w targach B152
13 Marketing wirusowy 3,43
14 Udziat w konkursach 3,37
15 Inne 3,32

* Oceny dokonano w skali od 1 - catkowicie
nieefektywne do 5 - bardzo efektywne
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tukasz Wilczynski

CEO, PLANET PR

> Reklama w telewizji chyba od zawsze koja-
‘ g ﬁ-‘\ jak widac sie nie zmienia. Cieszy wysoka po-

zycja PR - oznacza to, ze regionom zalezy nie tylko na krot-

rzy sie respondentom z efektywnoscig - i to

koterminowych relacjach, ale takze na dtugookresowo bu-
dowanym wizerunku. | zauwazajq, ze praca podejmowana
w tym zakresie przynosi swoje owoce — pézZniej niz rekla-
ma, ale za to trwale. W deklaracjach w zakresie efektywno-
sci widac tez serwisy spotecznosciowe, a takze geolokaliza-
cje - tu jednak warto pamietac, ze tego typu dziatania bedq
efektywne tylko w sytuacji, gdy zostang dokfadnie prze-
myslane i zaplanowane - tak samo jak w przypadku kazdej
kampanii promocyjnej. Jako Planet PR cieszy nas wysoka
pozycja questingu, jako efektywnego kosztowo narzedzia.

Swiadczy to nie tylko o jego rozpoznawalnosci, ale takze

Dymitr Romanowski
CEO, The Story

Ciekawe jest to, jak bardzo rdzniq sie wyni-

B ki sondy w zaleznosci od formuty pytania.
! Niestety nadal pokutuje ogdlna opinia,
ze reklama w TV jest najefektywniejszym narzedziem pro-
mocji. Tymczasem, gdy zadaje sie pytanie o doswiadczenie,
to na pierwszych pozycjach sqg wymieniane wydarzenia
promocyjne, promocja w internecie i marketing szeptany.
ljest to blizsze realidw rynkowych. Szkoda, ze angazowanie
mieszkancdw w dziatania promocyjne znalazto sie na tak
niskiej pozycji. Wydawatoby sie, ze cokolwiek robi miasto
w celu wiasnej promocji powinno byc¢ najpierw skierowane
do wiasnych mieszkancow, ktdrzy w rzeczywistosci tworzg
atmosfere w miescie, a dopiero pdZniej na zewngqtrz, czyli

inwestordw i turystow.

o realnych wynikach osigganych przez stosujqgce go miejsca Na uwage zastuguje dos$¢ niska pozycja w tym ze-

i regiony. Na koniec warto takze zwrdci¢ uwage na kwe- stawieniu takich narzedzi jak: udzial w targach, ulotki
stie zwigzane ze wskazywanym marketingiem szeptanym i foldery oraz gadzety, ktore to jeszcze kilka lat temu do-
i wirusowym. Nierzadko wida¢, ze prowadzone go rodzaju minowaty w dziataniach promocyjnych polskich JST. Jest
akcje sq na granicy prawa - stqd wybierajgc je nalezy do- to dowodem na postepujaca profesjonalizacje dziatan
ktadnie sprawdzi¢ w jaki sposéb i jakimi narzedziami bedg promocyjnych polskich JST oraz rosngca $wiadomo$¢ ko-
prowadzone, by nie musiec za chwile ratowac budowane- nieczno$ci dopasowania narzedzi do zmieniajgcego sie

go latami wizerunku.
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) ) ) ) Efektywne narzedzia promocji wg doswiadczen respondentow
Respondenci zapytani o inne, niewskazane we — : .
Lo ) _ 3 i prosze o wymienienie innych (maksymalnie trzech) narzedzi
dtug ich do$wiadczen zastugujg na uwage ze wzgledu na ktore wg Panal/i doSwiadczenia s3 najhardziej efektywne
ich efektywnos$¢, wymieniali bardzo duzg liczbe réznych (relacia nakiartw GO EIEREE
metod promocji. Na tej liScie niejednokrotnie znajdowa- kategoria odpowiedzi llczba wskazan
. . . . .\ wydarzenia promocyjne (tworzenie, udziat), w tym
ly sie takze tradycyjne narzedzia promocji, dostepne do questing, flashmob, festyny, imprezy lokaine 9
boru w poprzednim pytaniu. MozZe to sugerowac, ze , , A
wy pob py & promocja w Internecie (aplikacje,
te narzedzia s3 uwazane przez ankietowanych za szcze- serwisy spotecznosciowe, blogi, 9
golnie efektywne. Trzy grupy najcze$ciej powtarzajg- portale, m-marketing, geolokalizacja)
cych sie odpowiedzi stanowia: wydarzenia promocyjne, marketing szeptany, marketing wirusowy, ambient 6
promocja w Internecie oraz marketing szeptany, wiruso- kampanie reklamowe w mediach 4
. . . . . (TV, radio, prasa, outdoor)
wy i z uzyciem ambient media. Nalezy przy tym zazna-
czyé, ze we wszystkich tych trzech grupach dominowaty wydawnictwa drukowane i direct marketing (mailing) 4
. C . . o sponsoring, patronaty,
odpowiedzi mowiace o tym, ze efektywna promocja wig ambasadorowie miejsc (celebryci), inne akcje PR 4
ze sie z tzw. nowoczesnymi formami promocji, ktore daja _
q ' bl " hwdatkach targi, wystawy 8
uzy rozgtos (publicity), przy umiarkowanyc atkac i
i y rozgtos (p ] t?’) p- y- ) yenwy ) promocja z/przez organizacje pozarzadowe i branzo- 3
finansowych, gdyz opierajg sie na taczeniu reklamy i PR, we (np. LOT, przewodnicy turystyczni)
wyzwalajq takze zaangazowanie spoteczne. I tak wsrod cross-promocja (w potaczeniu )
wydarzen promocyjnych wymieniano np. flashmoby Z innymi miejscami lub produktami regionalnymi)
i questy, a w promocji internetowej stawiano na portale niestandardowe formy promocji (ambient, flash mob) 2
spotecznosciowe, blogi i aplikacje mobilne. place/product placement 2
angazowanie mieszkancow w dziatania promocyjne 9
(np. wydarzenia)
inne (tworzenie produktow terytorialnych, promocja A
przez kluby sportowe, serwis SMS)
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Bariery promocji JST

Tak jak w pierwszej edycji, badani zostali popro-

szeni o wskazanie najwiekszych barier w dziatalno$ci

promocyjnej. Ogdlnie rzecz ujmujac, wszystkie zapropo-

nowane kategorie s3 uwazane przez respondentow jako

istotne bariery.

_ procedury zwigzane
z zamowieniami publicznymi

inne

niewystarczajgca wspdtpraca
z sektorem prywatnym _
brak odpowiednich

kwalifikacji pracownikow ]
wydziatéw / referatow

postawa radnych ||

postawa prezydenta
/ marszatka / starosty .

Zestawienie ocen kluczowych barier promocji JST

M zupehnie nie jest bariera
I raczej nie jest barierg
M trudno powiedzie¢
raczej jest barierg
zdecydowanie jest barierg

finansowe M 6%

nie ma innych barier |
brak profesjonalizmu m
w komunikowaniu
polityczne
postawa mieszkancow

Prosze o podanie innych barier
w dziatalnosci promocyjnej urzedoéw miast/
wojewddztw/powiatow?

Ewelina Otreba

Koordynator Zespotu ds. Promocji

i Wspétpracy z Miastami Partnerskimi

Miasta Beftchatowa

Bariera — sukces. Zgota tak odmienne uwarunkowania, ale
jakze scisle ze sobg powiqzane.

Pokusze sie o stwierdzenie, ze to pewna zaleznos¢ wpisana
w aktywngq dziatalnos¢ promocyjng miast, z naciskiem na
,,aktywnqg”. Bariery — mniejsze, wieksze — wystepujg nie-
malze zawsze, ale umiejetne zderzenie sie z nimi, zazwyczaj
wienczy sukces.

Bariery promocji JST zaprezentowane w niniejszym rapor-
cie znajdujg faktyczne pokrycie w rzeczywistosci. Pojawiajg
sie zaréwno w wiekszych, jak i mniejszych samorzqdach.
Problemy finansowe, kompetencyjne czy tez proceduralne
to te najbardziej powszechne, o ktérych méwi sie najcze-
sciej. Uwazam jednak, ze najwiekszq barierq w dziatalnosci
promocyjnej, zwtaszcza mniejszych JST, jest brak pomia-
ru efektownosci prowadzonych dziatari. Pominiecie tego
istotnego etapu prac, wpisanego w proces skutecznego
planowania strategicznego, generuje kluczowe problemy
jak np. lokowanie duzych naktaddéw finansowych w mato
efektywne dziania/kampanie. Stqd tak wazne staje sie sys-
tematyczne gromadzenie i analizowanie ilosciowych oraz

jakosciowych danych dotyczgcych wdrazanych dziatan
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promocyjnych. Skutecznie prowadzony monitoring nie- W programowaniu rozwoju miasta czy regionu. W tym

wgtpliwie przektada sie na zwiekszenie efektywnosci roku dodatkowo wida¢ realne zmniejszenie strumienia
i przejrzystosci dziatart promocyjnych, wtasciwie ksztattuje srodkéw UE, ktore w ostatnich latach znaczaco wspieraty
ich kierunek, a przy tym wptywa na wiekszg przychylnos¢ finansowanie dziatan promocyjnych JST (a jeszcze gorsze
decydentéw w kwestii finansowania. Trafne i poparte wy- prognozy na rok 2013 pogtebiajg tylko pesymizm szefow
nikami dziatania pozwalajg osiggngc zamierzone cele, po- promocji). Z drugiej strony nadal cze$¢ urzedow nie jest
zwalajg osiggngc sukces. Swiadoma ile realnie potrzebuje pieniedzy, by osiggnac
zatloZone cele promocyjne (nieznajomo$¢ instrumentéw
promocji, zasad wspotpracy z mediami, technik promocji

w Internecie itp.) lub co gorsza, w og6lnie nie posiada pla-

Budzet promocyjny wciaz zbyt skromny

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéow (77%,
suma odpowiedzi ,zupetnie” i ,raczej sie nie zgadzam”)

uwaza, ze $rodki przeznaczone na dziatania promocyjne

nu promocji oraz nie analizuje efektywnosci i skutecznosci
realizowanych zadan. To w znacznym stopniu utrudnia, je-
$li nie powiedzie¢, Zze w ogdle uniemozliwia udzielenie od-
powiedzi na pytanie, czy posiadane Srodki sg adekwatne
do potrzeb promocyjnych.

w ich JST nie sg adekwatne do potrzeb promocyjnych. .
J 4 p p yiny Srodki przeznaczane na dziatania promocyjne w moim

miescie/wojewodztwie/powiecie sg adekwatne do potrzeb
promocyjnych —rok 2010 vs. 2012

Jest to takze zdecydowanie wiecej niz w badaniu sprzed .
dwoch lat, kiedy podobng opinie miato 53% badanych.
Jedynie 15% twierdzi, Ze w ich JST Srodki sa adekwatne

do potrzeb (w badaniu z 2010 r. byto to 18%).

Jest to, od kilku juz lat, niezmienna opinia szeféw

promocji JST. Za takim uksztaltowaniem opinii moze

sta¢ kilka przyczyn. Po pierwsze, nadal wsréd wtadz lo- Zupelniesie  raczejsie  niewiem/  raczejsie  zgadzam
. . . ) L. . . nie zgadzam  nie zgadzam trudno zgadzam  sie catkowicie
kalnych panuje niezrozumienie roli i funkcji promocji powiedziec
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Jesli szefowie promocji JST otrzymaliby do wyko- zagospodarowaniem. W pierwszej kolejnosci fundusze
rzystania wiekszy budzet, to nie mieliby problemu z jego przeznaczone zostatyby na realizacje duzej kampanii

promocyjnej, najlepiej o miedzynarodowym zasiegu,
Jesli Pana/i urzad miasta/marszatkowski/starostwo dysponowatby wigkszymi funduszami

S : . : z udziatem réznych mediéow, w tym telewizji. Zreszta to
na dziatania promocyjne, zostatyby one przeznaczone na (prosze podac maksymalnie

3 cele finansowania, zaczynajac od najbardziej priorytetowych) narzedzie zostato przez ankietowanych ocenione jako
najbardziej efektywne. Duza cze$¢ sSrodkow przeznaczy-
kategoria odpowiedzi liby takze na zwiekszenie nakladu materialéw promo-
realizacja szeroko zakrojonych kampanii cyjnych, w tym gléwnie gadzetéw i wydawnictw (ktore
promocyjnych (najczesciej reklama w me- 29 Kolei i tat dni . ko efek
diach) - krajowych i/lub zagranicznych z kolei nie zostaty poprzednio ocenione jako efektywne)
tworzenie/ zakup materiatdw promocyjnych oraz na dzialania w Internecie.
(filmy, wydawnictwa - albumy, foldery, 21
ulotki i in. - gadzety i in.) Aneta Mazur
tworzenie/ rozwoj wydarzen promocyjnych 15 Z-ca Burmistrza i koordynator
(w tym eventow flagowych) i ich cykli . v
- - : Wydziatu Promocgji
promocja w mediach elektronicznych, 15 . . kal
w tym tworzenie stron internetowych i Rozwoju Loka nego
tworzenie/ rozwdj strategicznych podstaw Urzqd Miast Bartoszyce
promocji: budowa strategii, systemu iden- Wydaje sie, ze bezdyskusyjng barierq w dziataniach promocyj-
tyfikacji wizualnej, realizacja analiz i badan, 7 nych miast jest niewystarczajgcy budzet. Niekiedy pomimo
wzrost kompetencji wtasnych, rozwoj y J y lacy ’ yp
komunikacji wewngtrznej srodkdéw finansowych, w kadrze JST brak jest oséb z odpo-
rozwoj produktow turystycznych (szlaki 6 wiednimi kwalifikacjami. Z kolei obecnos¢ takich os6b moze
turystyczne, sciezki rowerowe itd.) by¢ niewystarczajgca biorgc pod uwage odmienne wizje lub
inne (tworzenie punktow informacji czesciej ich brak whadz lokalnych czy radnych. Ta swoista spi-
turystycznej, udziat w targach, punkt . . . . .
informacyjny dla inwestorow, aktywizacja 8 rala wykazuje powigzania sktadowych (bariery) majgcych
spoteczno-gospodarcza, wizyty studyjne, wptyw na prowadzenie efektywnej promocji. Wystarczy,
zakup sprzetu)

Ze jeden z elementdw nie spefnia swojej funkdji i prace nad
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promocjg mogg zostac udaremnione. Z wiasnego doswiad-
czenia, pracujgc w JST i koordynujgc pracg Wydziatu Promo-
¢ji w UM Bartoszyce, obserwuje, ze nie zawsze samorzqdy
podchodzq do dziatari promocyjnych z nalezytq uwaggq. Bar-
dzo czesto promocja traktowana jest bardzo powierzchow-
nie i wykorzystywana gtéwnie na gruncie lokalnym.

Wyniki raportu wskazujq, na brak swiadomosci samorzg-
déw o ilosci srodkéw niezbednych do przeprowadzenia
dziatann promocyjnych lub braku planu promocji. Nie za-
wsze jednak problem tkwi w finansach. Wystarczy ,,dobry
pomyst”’, cierpliwosc oraz konsekwencja w dziataniu. Moze
zamiast rokrocznie wydawac folder promocyjny, war-
to przemysle¢ swoje dziatania i poradzi¢ sie ekspertow?
Pomocna w rozwigzaniu tego problemu jest wspdtpraca
z profesjonalistami. Niestety, czesto mylnie odbierana jako
,,yhiefachowosc¢” kadry JST zarzgdzajqcej promocjg. Dopdki
jednak nie dotrze do swiadomosci samorzqddw, zwtaszcza
tych mniejszych miejscowosci, ze nalezy korzystac z tego
co sprawdzone i co wazne, poparte poradami ekspertéw,
ze dobrze jest potqczyc sity z innymi, podobnymi JST aby
zwiekszy¢ skutecznos¢ kampanii promocyjnych - dziatania
pojedynczej jednostki bedg mato skuteczne. Sukces pro-
mocji tkwi w realizacji przemyslanych, ukierunkowanych
dziatan. Do tego jednak potrzeba zaufania wtadz samorzg-

dowych. Do tego potrzeba checi pracownikéw zajmujgcych

sie promocjq do aktywnego uczestnictwa w wydarzeniach
promocyjnych (czesto bezptatnych). Z pozoru nieinwesty-
cyjne, ,,miekkie” dziatania, w ostatecznym etapie przyczy-
niajq sie do pozyskania turystéw, inwestoréw, a tym samym

do rozwoju miast i poprawy bytu mieszkaricow.

Wspélpraca z profesjonalistami

Podobnie jak w zestawieniu sprzed dwéch lat wy-
glada opinia szefow promocji o wspélpracy z profe-
sjonalnymi firmami z branzy marketingowej. Prawie
potowa respondentéw (49%) uwaza, ze wspotpraca taka
przynosi dobre rezultaty (o 3% wiecej niz w 2010 r.).
Jedynie 13% badanych twierdzi, Ze wspétpraca nie przy-
niosta im zatozonych efektéw. Z kolei prawie 40% gru-
pa 0soOb twierdzi, Ze nie ma zdania w tym zakresie, moze
Swiadczy¢ o tym, ze wiele polskich JST nie miato jeszcze
okazji korzystac z ustug profesjonalnych doradcow i wy-
konawcow marketingowych.

Z obserwacji ekspertéw Instytutu Best Place wyni-
ka, ze brak wspéipracy JST z profesjonalistami z branzy
wynika z kilku powodéw:

B po pierwsze, panuje wsrod JST mylne przekona-

nie, Ze wspotpraca taka musi by¢ zawsze bardzo
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kosztowna i sta¢ na nig jedynie duze miasta, co
nie jest prawda, gdyz jest obecnie na rynku wiele
podmiotéw, ktére Swiadczg ustugi marketingowe
szyte na miare mozliwo$ci i potrzeb JST,

B po drugie, nadal brak jest w wielu JST elementar-
nej wiedzy nt. mozliwosci i sposobéw wspotpracy
z podmiotami marketingowymi,

B po trzecie, zwlaszcza w mniejszych ]JST, panu-
je przekonanie, zZe nie trzeba zatrudnia¢ nikogo
z zewnatrz, gdyz wszystkie zadania marketingo-
we mozna, a nawet trzeba, wykona¢ wiasnymi si-
tami - na szczeScie sytuacja ta poprawia sie z roku
na rok i coraz wiecej zarzagdcéw miejsc zdaje so-
bie sprawe, ze podobnie jak z w przypadku ustug
prawnych czy ksiegowych, tak i marketingowych,
jest potrzebne wsparcie eksperckie z zewnatrz,

B innymi powodami moga by¢: brak przekonania, ze
wspotpracujace na co dzien z korporacjami firmy
marketingowe beda w stanie ,przestawic sie” na
realia i uwarunkowania wspotpracy z samorza-
dem, zte doSwiadczenia z nierzetelnymi i mato
profesjonalnymi podmiotami, drastyczne zmniej-

szenie budzetu.

50

40

30

20

Kierunki usprawnien promocji

Co raczej nie powinno zaskakiwag, liste obszarow
dziatalnos$ci promocyjnej, ktére respondenci uwazaja za

wymagajacanajpilniejszychusprawnien,otwierajgbariery

Wspdtpraca urzedu miasta/
marszatkowskiego/starostwa

z profesjonalnymi agencjami/firmami
marketingowymi daje dobre efekty
w zakresie promocji miejsc

nie wiem/
trudno
powiedzie¢

zupetnie sig
nie zgadzam  nie zgadzam

raczej sie raczej sig

zgadzam

zgadzam
sie catkowicie

Wspdtpraca urzedu miasta/
marszatkowskiego/starostwa

z profesjonalnymi agencjami/firmami
marketingowymi daje dobre efekty w
zakresie promocji miejsc

—rok 2010 vs. 2012

r m 2010
m 2012

—18% 18%

nie wiem/
trudno

zupehie sig  raczej sie
nie zgadzam  nie zgadzam

raczej sie
zgadzam

zgadzam
sie catkowicie

powiedzie¢

Europejski

Instytut
PLACE Marketingu

Miejsc



MARKETING FOR DEVELOPMENT

finansowe. Czynnik ten zostal wymieniony przez 20 re-

spondentéw, ktorzy odpowiedzieli na to pytanie (46,5%).

Co chciatby Pan/i udoskonali¢ w ramach dotychczasowej promociji Pana/i miasta/
wojewddztwa/powiatu? (prosze poda¢ maksymalnie 3 obszary usprawnien,
zaczynajac od najbardziej priorytetowych) TOP 10

kategoria odpowiedzi

pokonanie ograniczen budzetowych

rozwoj dziatalnosci promocyjnej
(kampanie reklamowe i PR, eventy,
materiaty promocyjne, SIW, promocja
internetowa)

rozwGj wspotpracy zewnetrzne;
(z innymi JST (tez r6znego szczebla),
mediami, partnerami prywatnymi,
NGOs)

reorganizacja dziatalnosci
promocyjnej (w tym zasoby pracy,
procedury, szkolenia, sprzet) i/lub
rozwGj wspotpracy wewnetrznej (w

tym zaangazowanie wiadz)

wzrost koordynacji i efektywnosci
dziatan (poprawa przeptywu
informacji, nadzor, ewaluacja,
budowanie ram strategicznych,
badania)

wzrost uczestnictwa mieszkancow,
promocja wsrod mieszkancow

rozwoj produktu terytorialnego

20

18

Znaczna cze$¢ ankietowanych (od 30% do ponad 40%)
uwaza, zZe na szczegdlng uwage zastuguje intensyfikacja
dziatalnos$ci promocyjnej, rozwo6j wspéipracy zewnetrz-
nej oraz reorganizacja dziatan promocyjnych. Ankietowa-
ni odczuwajg niedosyt dziatan promocyjnych, chcieliby
moc realizowac szerzej zakrojone kampanie reklamowe
i PR, organizowa¢ eventy, zamawia¢ materiaty promo-
cyjne (wydawnictwa, gadzety), opracowywal systemy
identyfikacji wizualnej. Dostrzegaja jednak takze ko-
nieczno$¢ profesjonalizacji dziatan promocyjnych, szcze-
gblnie w dwoéch obszarach: wiekszego wykorzystywania
mechanizméw partnerskich (z innymi samorzadami,
z mediami, firmami oraz organizacjami pozarzadowymi)
oraz zmiany modelu zarzadzania promocjg. W tym dru-
gim obszarze oczekiwane jest na przyktad wprowadzenie
ulepszonych procedur komunikacji, dostepu do szkolen,
a niekiedy takze zwiekszenie zatrudnienia i poprawa
sprzetowych warunkoéw pracy. Niektorzy respondenci za-
znaczali, ze wsrdd aspektow wymagajacych poprawy jest
tez klimat dla promocji, w tym poparcie wtadz i zrozu-
mienie potrzeby promocji wéréd mieszkancéw. Ponadto,
pieciokrotnie wymieniano potrzebe wzrostu koordynacji
i efektywnoSci dziatan, w tym na przyktad wdrozenie za-
sad ewaluacji dziatann promocyjnych, czy okreslenie ram

strategicznych dla promocji.
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IEKSZAMY WARTOSC

Stargard. :
Pod szczeSliwg gwiazda!
Kompleksowa strategia marki miasta, zaktadajgca

dtugofalowe dziatania integrujace mieszkancow,
jak i zwiekszenie poziomu kapitatu spotecznego.

Dziatamy od ponad dziesieciu lat.

Z roku na rok zwiekszamy nasze kompetencje z zakresu marketingu
terytorialnego. ZbudowaliSmy ponad dwudziestoosobowy zespot,
realizujacy z pasja strategie dla partnerow samorzadowych
nastawionych na poprawe rzeczywistosci swoich miejscowosci

i regionow. Dzielac sie naszym doSwiadczeniem, wydobywamy

i nagtasniamy najlepsze cechy miejsc. Pracujemy zaréwno

na rzecz miast i gmin — lideréw proceséw inwestycyjnych,

jak i dla miejscowosci rozpoczynajacych dopiero swoja

droge do sukcesu.

Klient: Miasto Stargard Szczecinski

Barlinek. To mnie rusza!
Koncepcja pozycjonowania marki wraz z logo i SIW,
zaktadajgca uczynienie z Barlinka europejskiej stolicy
nordic walking.
Klient: Miasto Barlinek

Klimatyczny Kotobrzeg. Strefa Jodu
Strategia marki, wykorzystujaca podstawowy i najwazniejszy
atrybut miasta — najwieksze uzdrowisko i sprzyjajace warunki
klimatyczne, poprzez wyznaczenie Strefy Jodu.

Klient: Miasto Kotobrzeg

Tarnowo Podgorne. Poziom wyzej
Nowatorska koncepcja repozycjonowania wizerunku jednej
z najszybciej rozwijajacych sie gmin w Polsce zwigzana
z wdrozeniem nowej strategii rozwoju.
Klient: Gmina Tarnowo Podgérne

Powiat koninski.
Energia pokolen

Strategia marki wraz z nowym logo i SIW
oparta na pomysle pozyskania potencjatu osob
50+ poprzez dostosowanie oferty pobytowej
do indywidualnych wymagan odbiorcow.

Kifent: Powat Konifiski Swinoujscie. Wyrwij sie!
Koncepcja pozycjonowania Swinoujscia, odwotujaca sie
do wyjatkowej lokalizacji miasta na czterdziestu czterech wyspach
i adresowana do 0s6b szukajgcych odskoczni od codziennosci.

Klient: Miasto Swinoujécie

Max
von

Jastrov | pon MARKI Max von Jastrov  tel, +48 91 42 43 044
som warxi Ul Majowa 2, 71-374 Szczecin  miejscemarkowe@mv;j.pl
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Najczesciej (38%) wskazywany poziom wydatkow
Zalqcznik— Uczestnicy badania budzetowych na promocje JST przez uczestniczacych
w badaniu wynosit od 10 tys. do 100 tys. zt. Co szdsty

Liczba mieszkancow miasta/ (17%) ankietowany deklarowal kwote przeznaczang na
) powiatu/wojewodztwa, ktore byto . _ .
zggggz: 17% 179 reprezentowane w badaniu promocje rzedu 100 tys. - 250 tys. zt lub powyzej 2 mln
50- 100 tys. zt. Najmniejsza reprezentacje (4%) w badaniu stanowity
100-200tys.m 6% . . . .
200 - 500 tys. JST charakteryzujace sie budzetem promocyjnym na po-
pow. 500 tys.

3%

a5 ziomie nieprzekraczajacym 10 tys. zt oraz w granicy 1mln

-2 mln zt.

Wysoko$¢ budzetu na promocje miasta/
Biorgc pod uwage doswiadczenie zawodowe pra- powiatu/wojewddztwa w 2012 roku, ktdre
byto reprezentowane w badaniu

cownikéw biur promocji uczestniczacych w badaniu, naj- d010.000 2t m 4%
) ) ) ) od 10.001 do 100.000 zt W 17%
wiekszy udziat (43%) stanowity osoby ze stazem od roku 0d 100.001 do 250.000 21
L B . . 0d 250.001 do 500.000 21 M 40,
do 5 lat, a najmniejszy te, ktdre za promocje danej jst od- 0d 500001 do 1.000.000 2t
) L. ) o d1.000.001 do 2.000.000 2t = 6%
powiadaty krocej niz rok. Pozostali respondenci zajmo- powyzej 2.000.000 2t

wali swoje stanowisko zawodowe dtuzej niz 5 lat, z cze- :
go co czwarty (doktadnie 26%), byt na nim zatrudniony 17%
przez ponad 10 lat.

Zatrudnienie pracownikdw biur promocji
na obecnym stanowisku

mniej niz rok M 269
od roku do 5 lat m 6%
od 5do 10 lat =

powyzej 10 lat 43%

Europejski

Instytut
PLACE Marketingu

Miejsc




Potencjat
e 9.6 min stuchaczy kazdego dnia
i 21,6 min tygodniowo,
e 47% stucha nas w samochodzie,
e 39% wyjezdza w ciggu roku na wakacje,
e 28% spedza wakacje w kraju,
e 21% wyjezdzato na weekend
w ciggu ostatnich 3 miesiecy.

Jakos¢
e nie powielamy informacji z tradycyjnych
“ przewodnikow,
’ x  pokazujemy osiagniecia regionu,
U LU c e wybieramy najciekawsze miejsca,

e Tt : . e opowiadamy pasjonujace historie,
E vZIE-CHCIA e my» teresuiacym i
z = g e rozmawiamy z interesujacymi ludzmi,
NG c|
: . m

in

e stosujemy niestandardowe formy
promocji: konkursy, akcje specjalne,
koncerty...

nh"‘\ ‘\

i

Nasze relacje z Twojego Miasta lub Regionu dziataja na stuchaczy jak rekomendacje dobrego znajomego!

ZAUFANY PARTNER TWOJEGO MIASTA | REGIONU

(G “MAXXX “(“wssic RMFEB  RMFED www.gruparmf.pl

Zrédto: Badanie Radio Track MillwardBrown SMG/KRC; 10.2012-12.2012; zasieg dzienny, zasieg tygodniowy; proba: 21048. Zrédto: Badanie TGl MillwardBrown SMG/KRC; 10.2011-09.2012; TG: stuchacze stacji Grupy RMF (wg. zasiegu dziennego); proba: 14416.
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KONTAKT

Fundacja Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc

Ul. Gorskiego 1

00-033 Warszawa

tel. 22 220 26 94

fax. 22 220 26 96

e-mail: bestplace@bestplaceinstytut.org

Zapraszamy do wspolpracy!
Zarzad Fundacji Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc:
Adam Mikotajczyk - Prezes Zarzadu

Magdalena Florek - Cztonek Zarzadu
Jarostaw Gorski - Cztonek Zarzadu
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