
		
			[image: 1.png]
		

	
		
			[image: cover-01.png]
		

	
		
			[image: cover-02.png]
		

	
		
			[image: cover-03.png]
		

	
		
			© edu-Libri s.c. 2016

			

			Redakcja merytoryczna: Barbara Wardein

			

			Korekta: edu-Libri

			

			

  		  Projekt okładki i stron tytułowych: GRAFOS

			

			

   	   		Recenzent: dr hab. Magdalena Florek

			

			

		  



		Publikacja została dofinansowana ze środków Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyższego przyznanych Wydziałowi Zarządzania Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie na utrzymanie potencjału badawczego.

			

			



			

   	   		Wydawnictwo edu-Libri

			ul. Zalesie 15, 30-384 Kraków

			e-mail: edu-libri@edu-libri.pl

			

			

			Skład i łamanie: GRAFOS

			

			

			ISBN (druk) 978-83-63804-74-9

			ISBN e-book (PDF) 978-83-63804-75-6

			ISBN e-book (epub) 978-83-63804-76-3

			ISBN e-book (mobi) 978-83-63804-77-0

		

	
		
			Spis treści

			Wstęp

			1. Teoretyczne aspekty zarządzania reputacją jednostki osadniczej

			1.1. Pojęcie wizerunku organizacji

			1.2. Definicja reputacji organizacji i jej konsekwencje dla pomiaru zjawiska

			1.3. Zależności między kulturą, tożsamością i organizacyjną reputacją organizacji

			1.4. Synteza elementów składowych reputacji jednostki osadniczej

			2. Marka jako instrument marketingu terytorialnego

			2.1. Istota marki jednostki terytorialnej

			2.2. Interesariusze marki jednostki terytorialnej 

			2.3. Wizerunek jednostki terytorialnej

			2.4. Tożsamość jednostki terytorialnej

			2.5. Marka jednostki terytorialnej jako determinanta rozwoju lokalnego

			2.6. Proces budowania marki jednostki terytorialnej 

			2.7. Bariery i ograniczenia procesu budowania marki terytorialnej

			3. Optymalizacja wydatków na promocję miast i regionów

			3.1. Wydatki na promocję w historii marketingu terytorialnego – wybrane przykłady efektywności i jej braku

			3.2. Skala oraz sposoby ewidencji wydatków na promocję polskich samorządów

			3.3. Istota optymalizacji

			3.4. Pomiar skuteczności i efektywności działań promocyjnych jako podstawa optymalizacji wydatków na promocję jednostek samorządu terytorialnego 

			3.5. Źródła finansowania promocji miast i regionów

			3.6. Potencjalne obszary optymalizacji wydatków na promocję jednostek samorządu terytorialnego

			Podsumowanie

			4. Media społecznościowe w działalności marketingowej miast i regionów

			4.1. Wyznaczniki współczesnej kultury dzielenia się informacjami

			4.2. Media społecznościowe  systematyka pojęć

			4.3. Cechy serwisów społecznościowych

			4.4. Działalność marketingowa miast i regionów w serwisach społecznościowych

			4.5. Analiza badania Fanpages Trends

			4.6. Polskie miasta na Facebooku

			4.7. Polskie regiony na Facebooku

			Podsumowanie

			5. City placement – nowy element w strategii zintegrowanej komunikacji marketingowej miast

			5.1. Nowa komunikacja marketingowa miast i regionów

			5.2. Nowy cykl realizacyjny strategii promocji miast

			5.3. City placement – promocja bez promocji

			5.4. Miasto jako obiekt promocji w koncepcji city placement 

			5.5. Film i nie tylko film w promocji miast 

			5.6. City placement  ogólna charakterystyka i etapy działań 

			5.7. Determinanty różnicowania strategii city placement miasta 

			5.8. City placement  stopnie i determinanty identyfikacji miasta w produkcji audiowizualnej

			5.9. Miasto a zespół realizatorów filmowych 

			5.10. City placement  strategia wyboru miasta filmowego

			5.11. City placement  główni adresaci  odbiorcy przekazu promocyjnego

			5.12. City placement a inne rodzaje promocji 

			5.13. City placement a reklama

			5.14. Eventowa strategia city placement

			5.15. Skuteczność strategii city placement i jej determinanty

			5.16. Uwagi końcowe  o zaletach i wadach strategii city placement

			6. Małe miasto jako podmiot marketingu terytorialnego

			6.1. Istota małego miasta

			6.2. Przemiany strukturalne i funkcjonalne małych miast

			6.3. Orientacja marketingowa małych miast

			6.4. Ewolucja i etapy reorientacji zarządzania małymi miastami

			6.5. Identyfikacja podmiotów inicjujących działania marketingowe

			6.6. Strategia marketingowa małego miasta

			6.7. Cele marketingowe małych miast

			6.8. Strategia niszy rynkowej jako główny kierunek marketingu małych miast

			6.9. Koncepcja Cittàslow szansą na rozwój małego miasta

			Podsumowanie

			Bibliografia

		

		
		

		
			
			

		

		
			
			

		

	
		
			Table of Contents

			Introduction

			1. Theoretical aspects of managing place's reputation (A. Figiel)

			1.1.	Image of an organization – the notion

			1.2.	The definition of organization’s reputation and its consequences for the measurement of the phenomenon

			1.3.	The relations between culture, identity and organizational reputation

			1.4.	The synthesis of elements forming place's reputation

			2. Brand as an instrument of place marketing (W. Griszel)

			2.1.	The essence of a place's brand

			2.2.	The stakeholders of a place's brand

			2.3.	The image of a place

			2.4.	The identity of a place

			2.5.	The brand of a place as a determinant of local development

			2.6.	The process of a place’s brand establishment

			2.7.	Restraints and limitations of establishing a place’s brand

			3. Optimization of expenditures for the promotion of cities and regions
			(S. Brańka)

			3.1.	The expenditures for promotion in the history of place marketing – chosen examples of (in)effectiveness

			3.2.	The scale and registering methods of expenditures for the promotion of Polish towns, cities and regions

			3.3.	The essence of optimization

			3.4.	The measurement of effectiveness and efficiency of promotion activities as a basis for optimization of expenditures for place promotion

			3.5.	The sources of financing city and region promotion

			3.6.	The potential areas of optimizing expenditures for place promotion

			Summary

			4. Social media in marketing activities of cities and regions (I. Manczak)

			4.1.	The indicators of modern culture of information sharing

			4.2.	Social media – systemizing the terms

			4.3.	The characteristics of social networks

			4.4.	The marketing activities of cities and regions in social networks

			4.5.	The analysis of Fanpages Trends reports

			4.6.	Polish cities at Facebook

			4.7.	Polish regions at Facebook

			Summary

			5. City placement – a new element in integrated marketing communication strategy of cities (A. Szromnik)

			5.1.	New marketing communication of cities and regions

			5.2.	A new implementation cycle of the city promotion strategy

			5.3.	City placement  promotion without promotion

			5.4.	City as an object of promotion in the city placement concept

			5.5.	Film and not only film in the promotion of cities

			5.6.	City placement  general characteristics and stages of activities

			5.7.	Determinants of differentiating the strategy of city placement

			5.8.	City placement  stages and determinants of a city’s identification in audio-visual production

			5.9.	City versus a team of filmmakers

			5.10.	City placement  the strategy of choosing the film city

			5.11.	City placement  main recipients  the receivers of promotional message

			5.12.	City placement versus other types of promotion

			5.13.	City placement versus advertisement

			5.14.	The event strategy of city placement

			5.15.	The effectiveness of city placement strategy and its determinants

			5.16.	Final remarks  on advantages and disadvantages of city placement strategy

			6. Small town as a subject of place marketing (E. Zadęcka)

			6.1.	The essence of a small town

			6.2.	Structural and functional transformations of small towns

			6.3.	Marketing orientation of small towns

			6.4.	Evolution and reorientation stages in managing of small towns

			6.5.	Identification of entities initiating marketing activities

			6.6.	Marketing strategy of a small town

			6.7.	Marketing aims of small towns

			6.8.	Market niche strategy as a main direction of marketing in small towns

			6.9.	The Cittàslow concept as an opportunity for the development of a small town

			Summary

			References

            

            […]

 
	

	
		
			5. City placement – nowy element w strategii zintegrowanej komunikacji marketingowej miast

			Andrzej Szromnik

			5.1. Nowa komunikacja marketingowa miast i regionów

			W działaniach marketingowych miast oraz regionów zorientowanych na pozyskiwanie istotnych i adekwatnych dla nich czynników rozwojowych bez wątpienia największe znaczenie wśród znanych i dostępnych narzędzi oddziaływania na rynki docelowe ma odpowiedni system kompleksowego, zintegrowanego i spójnego komunikowania ich walorów marketingowych. Oznaczając w rzeczywistości przekazywanie informacji o jednostkach terytorialnych czy ich grupach oraz pozyskiwanie informacji od zainteresowanych, rozpoznanych osób i organizacji, sprowadza się on do informacyjnego współdziałania z podmiotami rynku miast i regionów [Laszczak, 2001].

			Przekaz informacji o jednostce osadniczej, generowany przez jej odpowiednie struktury władzy samorządowej ma różny zakres, charakter oraz szczegółowy skład i techniki przenoszenia. Spośród wielu przekrojów podziału informacyjnej aktywności miasta na szczególną uwagę zasługuje rozróżnienie oparte na sposobie i nośniku informowania – na udostępnianych rynkom środkach kumulacji wiedzy o mieście lub regionie [Gustowski, 2012]. Z przeglądu aktywności komunikacyjnej jednostek przestrzenno-administracyjnych wynika, że w głównej mierze informowanie o nich, o ich cechach oraz właściwościach funkcjonalnych kształtujących określone walory rynkowe dla odbiorców sprowadziło się do kreowania właściwych komunikatów słownych, komunikatów sformalizowanych, utrwalonych, a więc powtarzalnych. Słowa i ich większe konstrukcje treściowe to pierwotny, uniwersalny, ale i prosty sposób przekazywania informacji o miastach i regionach, sposób ważny i aktualny dzięki rewolucyjnemu rozwojowi systemu komunikacji masowej, środków techniki informatycznej, telekomunikacji i indywidualnych środków łączności czy poligrafii [Raszkowski, 2011b].

			Informowanie podmiotów rynków miast oraz regionów o własnych walorach socjalnych, inwestycyjnych, turystyczno-rekreacyjnych, handlowych, sportowych i innych nie zawsze sprowadza się do słownej charakterystyki adekwatnych ofert produktowych zawartej w materiałach drukowanych, nagraniach lub kompleksowych programach spotkań, narad i wizyt „rozpoznawczych”. Powszechny obecnie system komunikacji marketingowej miast i regionów obejmuje bowiem cały zbiór przedsięwzięć informacyjnych o różnym stopniu intensywności i zakresie przekazu, o różnym charakterze, orientacji komercyjnej, o różnym cyklu emisji treści, technicznych środkach utrwalania i przenoszenia informacji itp. [Kalinowska, 2009].

			Zintegrowanie słownej oraz obrazowo-symbolicznej informacji opisującej miasta i regiony stworzyło nowe możliwości odwzorowania tych jednostek w umysłach osób – decydentów lokalizacyjnych poszukujących lepszych warunków do życia, wypoczynku, nauki, rozrywki, ale także dla różnych form własnego biznesu [Gębarowski, 2007]. W połączeniu z dostępem do nowych, powszechnych i uniwersalnych środków techniki przesyłu kodów informacyjnych (słowno-obrazowych) umożliwiło właściwie nieograniczone w czasie i przestrzeni promowanie jednostek terytorialnych – od małych osad i wsi po całe kraje i kontynenty [Łopacińska, 2014]. Promowanie własnych miast, zakładające nie tylko komunikowanie ich walorów, korzyści oraz wartości, ale także zachęcanie do osiedlenia się, przyjazdu, uczestnictwa lub lokalizacji biznesu stało się jednym z najważniejszych celów rynkowych środowiska menedżerów komunalnych [Trueman, Klemm, Giroud, 2004].

			Promocja miasta, czyli świadomy i celowy proces prezentacji posiadanych, szeroko rozumianych zasobów oraz możliwości, jakie one stwarzają (oferty), połączona z przekonującą argumentacją ich wyższości nad ofertami konkurencyjnymi (innych miast) – to aktualnie wielokierunkowa, ale spójna i zorientowana działalność zmierzająca do poznania miasta, zainteresowania się nim, aby w efekcie wywołać chęć przyjazdu do niego i trwałego związania się z nim osób fizycznych oraz organizacji. W ten sposób informacje promocyjne docierające do podmiotów rynków miasta, wraz z ich uzasadnieniem oraz wsparciem marketingowym, w istotnym stopniu decydują o sposobie postrzegania składników jego tożsamości, a w rezultacie o rodzaju ukształtowanego jego obrazu mentalnego – marketingowego wizerunku [Choliński, 2013].

			Ostatnich kilkadziesiąt lat doświadczeń promocyjnych jednostek terytorialnych potwierdza dokonanie się istotnych zmian w zakresie, formach, środkach i technikach komunikacyjnych oraz metodach i podejściach operacyjnych (rys. 5.1). Zmiany te przebiegające w różnym tempie i pod wpływem różnorodnych okoliczności można ująć w zbiór następujących tendencji:

				od promocji opartej na słowie do promocji obrazowo-symbolicznej,

				od promocji opartej na jednym wybranym rodzaju działań do promocji kompleksowej (wielorodzajowej),

				od promocji wielorakiej, ale niespójnej, do promocji zintegrowanej,

				od promocji prostej, doraźnej, do promocji celowej, stałej,

				od promocji prowadzonej „systemem gospodarczym” do promocji profesjonalnej z wykorzystaniem specjalistycznych agencji marketingowych,
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			Rysunek 5.1. Systematyka form marketingowej komunikacji (promocja) walorów miasta

			Źródło: opracowanie własne.

				od promocji typu ogólnego do promocji specjalistycznie ukierunkowanej,

				od promocji typu „co posiadamy” do promocji typu „co umożliwiamy”,

				od promocji własnej do promocji opartej na przekazie partnerów i przyjaciół miasta (osób i instytucji),

				od promocji masowej do promocji indywidualnej,

				od promocji opartej na realiach (fakty, liczby) do promocji opartej na emocjach (wrażenia, odczucia, przeżycia),

				od promocji kierunkowej do promocji sieciowej,

				od promocji tradycyjnej do promocji z wykorzystaniem informatycznych środków komunikacji (stałych i mobilnych),

				od promocji bezpośredniej do promocji pośredniej,

				od promocji jawnej do promocji ukrytej (utajonej),

				od promocji w pełni odpłatnej do promocji nieodpłatnej i częściowo odpłatnej,

				od promocji realizowanej do promocji koordynowanej.


			Zasygnalizowane kierunki poszukiwań skutecznych i efektywnych form oraz środków promocji miast odzwierciedlone przez wymienione tendencje zmian w realizacji odpowiednich przedsięwzięć komunikacyjnych związane były z ogólnymi zmianami społecznymi, kulturowymi, technicznymi i ekonomicznymi, w większości o charakterze globalnym, w tym m.in. ze:

				wzrostem świadomości marketingowej społeczeństwa i związanym z tym coraz powszechniejszym „oporem antyreklamowym”,

				wzrostem informacyjnego chaosu medialnego,

				wzrostem dostępu do informacji,

				wzrostem braku zaufania do informacji komercyjnych,

				spadkiem zaufania do opinii ekspertów,

				wzrostem kosztów i cen usług marketingowych,

				spadkiem skuteczności i efektywności marketingu.


			W naświetlonych warunkach i adekwatnie do przytoczonych tendencji oraz przejawów zmian ogólnospołecznych i gospodarczych komunalne środowiska marketingowe wciąż poszukują właściwych środków i kanałów komunikacji, które nie tylko byłyby odporne na negatywne procesy oraz zjawiska, w jakimś stopniu je neutralizując czy eliminując, ale także które nadałyby komunikacji marketingowej miast nowy wymiar, podnosząc jej atrakcyjność, wiarygodność i w rezultacie społeczne zainteresowanie [Kowalska, 2007; Gębarowski, 2011].

			Konsekwentna orientacja strategii promocji miast na ich skuteczność i efektywność prowadzi do kreowania coraz to bardziej innowacyjnych form oraz środków promocji [Nowacki, 2012; Mazurek, 2008]. W każdym jednak przypadku odpowiednia, oryginalna koncepcja promowania miasta winna być zgodna z realizacją uporządkowanych cyklicznie szczegółowych celów przedsięwzięć komunikacyjnych.

			5.2. Nowy cykl realizacyjny strategii promocji miast

			Strategia promocji miasta rozumiana jako logiczna, spójna i kompleksowa koncepcja realizacji środków oraz metod przekazywania pakietu informacji perswazyjnych do podmiotów rynku docelowego, a mająca na celu ich poinformowanie, przekonanie i sfinalizowanie zakupu produktów terytorialnych, obejmuje różnorodne przedsięwzięcia, akcje, instrumenty oraz środki. Ich wybór i zastosowanie przyporządkowane są logicznemu układowi – cyklowi oddziaływania psychologicznego, medialnego, ekonomicznego i organizacyjno-technicznego. 

			Cykl działań promocyjnych opartych na różnorodnych formach, środkach i technikach stymulowania decyzji wyboru oraz zakupu ofert miasta (produktów) obejmuje kilka faz (kroków realizacyjnych). To nie tylko klasyczne działania o charakterze świadomościowym, zakładające przede wszystkim proste poinformowanie adresata działań przez przekazanie mu odpowiednio skomponowanego komunikatu informacyjnego, ale coś znacznie więcej. To także pogłębienie i uszczegółowienie już posiadanej wiedzy o mieście i jego walorach, wiedzy sprofilowanej na jego zainteresowania, opartej na rozpoznanym deficycie informacyjnym i potrzebach w tym względzie [Kowalik, 2012].

			W działaniach marketingowych proste informowanie, właściwe dla pierwszych faz oddziaływania na docelowe rynki miast, uzupełnione zostaje informacją wyselekcjonowaną, informacją o wyjątkowej wartości poznawczej. To przede wszystkim wiadomości o wyjątkowych zasobach – unikatowych walorach i zaletach, składnikach środowiska naturalnego, obiektach dziedzictwa kulturowego, a przede wszystkim o mieszkańcach, ich tradycjach, obyczajach i zachowaniach. To te elementy decydują o wysokiej atrakcyjności miasta dla przybyszów, pobudzając ich wyobraźnię, przyciągając uwagę.

			Komunikat promocyjny w formie słowa mówionego lub drukowanego nawet w szerokiej wersji treściowej powinien zostać uzupełniony wizualną prezentacją marketingowych walorów miasta. Chodzi o graficzno-fotograficzne i filmowe rozwinięcie prezentacji opisowej, której szczególna skuteczność wynika ze starego handlowego hasła „kupują oczy”. Oddziaływanie na „klientów” miasta za pośrednictwem obrazu – informowanie ukierunkowane na wzrok, potęguje siłę tak skomponowanego komunikatu promocyjnego, tym bardziej kiedy uwzględnia profesjonalne opracowanie graficzne tekstów – opisów, komentarzy, wyjaśnień. Mapy, schematy, fotografie czy krótkie filmy mają olbrzymią wartość informacyjną – wartość znacznie większą niż setki, a nawet tysiące słów. One ostatecznie kształtują wyobrażenia o atrakcyjności lokalizacyjnej danego miasta i mają decydujący wpływ na rezultat końcowy – wybór decydenta.

			Poprawnie skomponowany komunikat promocyjny nie może pomijać sformułowań i całych większych fragmentów o charakterze wyraźnie perswazyjnym. W efekcie oddziaływania informacyjnego chodzi przecież o zaakcentowanie wyższości walorów własnego miasta na tle innych podobnych miejscowości. Osoba lub zespół osób dokonujących wyboru lokalizacji z reguły porównuje oferty kilku, a nawet kilkunastu jednostek osadniczych, analizując, zestawiając potencjalne korzyści z każdej z nich. W materiałach promocyjnych o różnym charakterze, technice i kanałach przekazu należy wprowadzić „informacje porównawcze”. Informacje takie to zrelatywizowane fakty i liczby potwierdzające szczególną (wyższą) atrakcyjność miasta w stosunku do miast konkurencyjnych. Z reguły informacje takie dotyczą wyników konkursów, rankingów, ocen i wyróżnień potwierdzających zweryfikowaną obiektywnie wysoką pozycję miasta wśród innych miast.

			W szeroko rozumianej działalności promocyjnej, w zbiorze argumentów i deklarowanych korzyści powinny się znaleźć i takie, które mają formę dodatkowego wsparcia, premii i pomocy realizacyjnej. Ostateczny wybór miasta jako poszukiwanej przez podmioty rynkowe lokalizacji socjalnej, turystycznej, biznesowej, rekreacyjnej, edukacyjnej czy też handlowej (zakupowej) wynika w pewnym stopniu z zakresu dotacji, ułatwień i zwrotów zawartych w odpowiednich ofertach. Sama ich deklaracja nie „wieńczy dzieła”, należy bowiem wykazać się realną gotowością świadczeń ułatwiających sfinalizowanie kontraktu. Informacja na ten temat, informacja przekonująca i poparta faktami powinna być uwzględniona we właściwym komunikacie promocyjnym przekazywanym przez miasto.

			W strategii promocji ważnym składnikiem emitowanych informacji są informacje o faktycznym udostępnianiu oraz przejęcie miejsca obiektu lub terytorium, informacje sprawdzalne, przekonujące i udokumentowane. To odpowiednik fizycznego przejęcia do własnej dyspozycji – „konsumpcji lub użytkowania”, zakupionego produktu. 

			Przedstawiony cykl realizacji strategii promocji miasta zawiera fazy dodatkowe. To cykl rozbudowany, a przez to bardziej dostosowany do specyfiki promocji jednostek terytorialnych oraz ich właściwych ofert – produktów (rys. 5.2).

		
			
				[image: ]
			

		

			Rysunek 5.2. Osiem kroków strategii promocji miasta

			Źródło: opracowanie własne.

			Reasumując ten fragment rozważań, należy podkreślić, iż scharakteryzowany cykl realizacyjny strategii promocji miast jest propozycją autorską opartą na studiach, obserwacjach oraz analizach stanu istniejącego. W zależności od orientacji strategii na poszczególne rynki docelowe miast – na głównych ich klientów, cykl informacyjny może obejmować jeszcze inne, dodatkowe fazy, lub też może być cyklem skróconym. Istnieją przecież istotne różnice w informacyjnym oddziaływaniu – wyróżnianiu i perswadowaniu lokalizacji poszukiwanych przez potencjalnych osadników, przedsiębiorców, turystów, studentów oraz widzów i kibiców.

			5.3. City placement – promocja bez promocji

			W marketingu miast i regionów, podobnie jak i w przypadku innych marketingów sektorowych (branżowych), znane i dostępne instrumentarium – narzędzia oddziaływania na rynki docelowe – wywodzi się z klasycznego zbioru środków uporządkowanych w określoną kompozycję marketingu mix. Dlatego też w licznych już pracach poświęconych marketingowi terytorialnemu można niekiedy zauważyć nawet dosłowne przeniesienie oraz interpretowanie kompozycji instrumentów marketingu, właściwej dla rynku dóbr i usług, na gruncie specyficznego bez wątpienia rynku produktów terytorialnych – rynku jednostek osadniczych.

			Zasygnalizowane zjawisko nie zawsze oznacza absolutny błąd metodologiczny, błąd podejścia i niesprecyzowanej koncepcji operacyjnej marketingu terytorialnego. Należy bowiem bez wątpienia oprzeć się na jego ogólnej filozofii, na istocie, celach, funkcjach oraz narzędziach osiągania celów. Nie sposób jednak zaakceptować przyjęcia prostej analogii miedzy rynkiem miasta a rynkiem konsumpcyjnym, co w praktyce prowadzi do prostego komentowania koncepcji marketingu mix 4P w odniesieniu do marketingowej strategii jednostek terytorialnych. Brak jest bowiem w tym przypadku wyjaśnienia istoty produktu terytorialnego, koncepcji cen i rabatów stosowanych przez miasta, a tym bardziej systemu dystrybucji produktów, czyli istoty i struktury kanałów rynku. 

			Pomimo dokonanych zastrzeżeń należy stwierdzić, iż w marketingu terytorialnym stosunkowo wiele i chyba najwięcej korzysta się z dorobku w dziedzinie komunikacji marketingowej, adaptując go w wielu momentach i interpretując na potrzeby marketingu miast. Doprowadziło to do takiej sytuacji, że publikowane i wdrożone koncepcje szeroko rozumianej promocji jednostek przestrzenno-administracyjnych (głównie miast) bazują bezpośrednio na odpowiednich rozważaniach właściwych dla popularnych rynków i ich podmiotów, a związanych z dobrami i usługami konsumpcyjnymi. Praktykę taką można uznać za dopuszczalną, zwłaszcza wówczas gdy traktuje się „organizm miejski” jako specyficzny koncern, jako megapodmiot różnego rodzaju rynków produktowych.

			Na tle tych wywodów uwagę zwraca wykorzystanie na użytek miast i regionów teoretycznego oraz praktycznego dorobku strategii product placement – strategicznej i stosowanej przez licznych producentów dóbr oraz usług, zwłaszcza w odniesieniu do produktów półluksusowych i luksusowych [Choliński, 2013; Gmerek, Misztak, 2007].

			Strategia product placement, sprowadzająca się do celowego i odpłatnego lokowania w produkcji filmowej (filmach), a nawet i w innych produktach audiowizualnych własnych produktów z wyraźnie zaakcentowaną marką w celu ich pośredniego reklamowania wśród widzów [Urbaniec, 2009], to nic innego jak „produkt markowy umieszczony w produkcie” – gadżet, eksponat, rekwizyt, obiekt „grający” epizodyczną rolę w filmie. Jego użycie wiąże się z określonym wynagrodzeniem, gdyż w ten sposób jest przedmiotem reklamy [Choliński, 2002].

			Przedmiot – obiekt strategii product placement jest w pełni rozpoznawalny i chociaż występuje jak gdyby „w tle”, to jednak skupia uwagę widzów, wywołując efekt promocyjny. Ten sposób promowania produktów pokonuje wiele barier i ograniczeń. Bez jednoznacznego komunikatu perswazyjnego, bez typowej prezentacji cech oraz użyteczności, strategia product placement pozwala zauważyć, zainteresować się obiektem, stymulując pragnienie jego posiadania oraz użytkowania [Laszczak, 2003]. 

			Główną zaletą strategii product placement jest ukazanie przedmiotu, a nawet nieruchomości, w kontekście funkcjonalnym [Wyrwisz, 2013]. Nie leży on na półce sklepowej, w supermarkecie czy w salonie, lecz zaprezentowany jest operacyjnie, w ruchu, zgodnie z kierunkiem użytkowania. Ten sposób promowania marek i właściwych dla nich produktów korzysta ponadto z wartości dodanej – jest eksponatem zaspokajającym potrzeby powszechnie znanych, podziwianych i prestiżowych osób lub grup (bohaterów filmów) i użytkowanym przez nie [Sadowski, Szymaniak, 2008]. To właśnie te postacie wraz z posiadanymi i wykorzystywanymi (konsumowanymi) przedmiotami są obiektami obserwacji, wyróżnienia i podziwu, a w konsekwencji także naśladownictwa. Promocyjna prezentacja rekwizytów przekłada się w rezultacie na efekt sprzedażny.

			Sukces strategii product placement potwierdzony wielokrotnie w świecie filmu i marketingu, kształtujący nawet trwałe zwyczaje, nawyki oraz sposoby zachowania (spędzanie czasu wolnego, odżywianie, ubieranie się, kreowanie wyglądu zewnętrznego), spowodował jej poszerzenie i upowszechnienie. Chodzi przede wszystkim o wdrożenie tego szczególnego promowania produktów w innych dziedzinach produkcji audiowizualnej, a także w wielu obszarach kultury, literatury i sztuki [Krzemiński, Ratajczyk, 2006].

			Potencjał promocyjny tkwiący w product placement nie uszedł uwagi środowisk specjalistów z zakresu marketingu terytorialnego. Zrozumieli oni szybko, że współczesny marketing miast i ich grup (także innych jednostek przestrzenno-administracyjnych) może z powodzeniem stosować nowe strategie promocyjne, dopełniając ich typowy, tradycyjny promotion mix lub wręcz zastępując mniej skuteczne jego składowe [Czarnecki, 2002]. Nie bez wpływu na dokonujące się innowacyjne przeobrażenia programów marketingowych miast i regionów była ukierunkowana aktywność rynkowa producentów audiowizualnych, właścicieli wytwórni, reżyserów oraz reprezentujących ich wyspecjalizowanych agencji (komisji). To właśnie oni oraz ich przedstawiciele uświadomili władzom samorządowym gmin, powiatów i województw, jak z korzyścią dla obu stron zastosować strategię city placement [Gołata, 2012].

			City placement jako integralna część promotion mix jednostek terytorialnych to komercyjne udostępnianie miasta, regionu, kraju lub ich wybranych fragmentów (części urbanistycznych, architektonicznych czy środowiskowych) do realizacji na ich obszarze przedsięwzięć artystycznych – filmowych, teatralnych, muzycznych, literackich, sportowych i innych o utrwalonej i powtarzalnej formie (nośniku) w zamian za bezpośrednie lub pośrednie promowanie tych jednostek przez ich udostępnianie publiczności (rys. 5.3). 

			W tak sformułowanej definicji city placement na wyjaśnienie zasługuje fragment „komercyjne udostępnianie”. W tym przypadku relacja typu miasto–producent, czy też miasto–wytwórnia lub miasto–artysta ma charakter czysto komercyjny, gdyż w praktyce jest to działanie celowe i świadome, inspirowane obustronnymi korzyściami. Lokowanie produkcji artystycznej, zwłaszcza filmowej, to proces przemyślany i uzasadniony. Coraz częściej jest rezultatem gry interesów, konkurencji oraz kalkulacji kosztów i przychodów. W którym kraju, jego regionie, rejonie lub mieście (wsi) będzie realizowany projekt (nagrania, spot reklamowy, teledysk, film, sztuka teatralna, plenerowa itp.), nie jest więc dziełem przypadku. To wynik analiz, porównań i rachunków finansowych wielu możliwych wariantów. Ich przedmiotem są nie tylko proste kwoty odzwierciedlające spodziewane koszty i oczekiwane wpływy w fazie przygotowania i właściwej produkcji (realizacji produktu medialnego lub innego), ale także ewentualne korzyści niematerialne, wsparcia organizacyjne, usługowe, techniczne itp. Szacunek szeroko rozumianych przychodów finansowych i świadczeń nieodpłatnych (częściowo odpłatnych) stanowi podstawę podejmowania decyzji wyboru [Saltik, Cosar, Kozak, 2011].

			Przedstawiona definicja city placement jest sformułowaniem słownym stosunkowo rozbudowanym, składającym się z kilku wątków jako składowych tej definicji. W praktyce marketingowej, w popularyzatorskich dyskusjach i wywiadach pogłębioną definicję city placement zastępuje się określeniami skróconymi, jednozdaniowymi, odnoszącymi się do istoty rzeczy – najważniejszej charakterystyki tej formy promocji [Zawadzki, 2013]. I tak, można spotkać następujące określenia – syntetyczne odpowiedniki właściwej definicji:

				miasto w filmie,

				atrakcje miasta w fabule i obrazie,

				miasto w tle przedsięwzięć audiowizualnych (szerzej: artystycznych),

				prezentacja miasta przez produkcję medialną (audiowizualną),

				promocja miasta przez film,

				obraz miasta i jego składowe utrwalone w sztuce.


			To tylko niektóre, hasłowe wyjaśnienia istoty city placement, określenia skrócone, możliwe do wykorzystania tylko umownie, warunkowo. Jako syntezy nie wskazują one na inne ważne cechy tej strategii (rys. 5.4).

			Charakteryzując istotę koncepcji city placement, nie sposób pominąć jeszcze innych formuł, specyficznych synonimów, jeszcze w większym stopniu uproszczonych. Sprowadzone do haseł, mogą być przydatne w praktyce, polemikach, porównaniach. To między innymi takie uogólnienia, jak city placement to:

				promocja bez słów,

				promocja utrwalona i powtarzalna,

				promocja za darmo (warunkowo),

				promocja domyślna,

				promocja bez perswazji.
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			Rysunek 5.3. Istota city placement „w pigułce”

			Źródło: opracowanie własne.
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			Rysunek 5.4. Wybrane odpowiedniki terminologiczne pojęcia city placement

			Źródło: opracowanie własne.

			Zastosowane do sprecyzowania specyficznych cech promocji typu city placement określenia wyjaśniające, a więc „bez słów”, „bez perswazji”, „domyślna” i inne niewymienione w tym miejscu sygnalizują i zapowiadają główne korzyści dla jednostek terytorialnych z tytułu zastosowania strategii city placement. Korzyści te w wersji rozszerzonej zostaną scharakteryzowane w dalszej części książki.

            

            […]
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