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Rozdzial 5.
Kampanie reklamowe
w ksztaltowaniu wizerunku miasta

Agnieszka Wisniewska

Reklama jest forma komunikacji marketingowej, w ktorej koszty
ponoszone przez nadawce maja zapewni¢ mu wysoki zakres kontroli
nad komunikatem docierajacym do adresata. Reklama, w zalezno$ci od
wykorzystanego medium, moze oddzialywaé w sposob zintegrowany
lub selektywny stowem, obrazem i dzwigkiem. Jednocze$nie mecha-
nizm oddzialywania reklamy sprawia, ze narzedzie to nadaje si¢ szcze-
golnie do realizacji jakoSciowych celéw komunikacyjnych - zasadne
zatem jest jej wykorzystywanie w procesie ksztattowania wizerunku!'.
Przydatno$¢ tego narzedzia doceniaja m.in. przedsigbiorstwa komer-
cyjne, organizacje spoteczne i — coraz czgsciej — miasta.

5.1. Mission — wizerunek miasta jako cel kampanii
reklamowych

Miasta to konkurujace na rynku megaprodukty. Osiaganie prze-
wagi konkurencyjnej nastgpuje poprzez odpowiednio sformutowana
i realizowang strategi¢ rozwoju, uwzgledniajaca atuty i stabosci danego
miejsca oraz szanse 1 zagrozenia w otoczeniu. Szczegdlnym wyroz-
nikiem kazdego miasta jest jego marka — nazwa, herb, logo, historia
i terazniejszos¢, zabytki i wspotczesne osiagnigcia, dzieta natury i czto-

'A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 28, 48.
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wieka, atmosfera — i wreszcie — sami mieszkancy?. Marka miasta, obej-
mujac wszystko, co tworzy dane miasto i co jednoczesnie zaspokaja
potrzeby réznych segmentow, stanowi wazny, strategiczny instrument
konkurowania, a zatem takze istotny przedmiot reklamy. Skojarzenia,
jakie nasuwaja si¢ w zwiazku z dang marka, sa czgsto zasadnicza
determinanta decyzji konsumentow?. Celowe ksztattowanie wizerunku
miasta jest na rynku polskim zjawiskiem stosunkowo nowym, a jego
rozwoj wiaze si¢ $cisle ze spojrzeniem na miejsca (dzielnice, miejsco-
wosci, kraj) jako na produkt (megaprodukt ztozony z okreslonych sub-
produktéw)?. Plany rozwojowe miasta stanowia podstawe dla strategii
marki 1 strategii wykorzystania narzedzi komunikacji marketingowej
do kreowania konkretnego wizerunku®’. Celowi temu shuzyly beda
w szczegoblnosci kolejne kampanie reklamowe, ktorych przekaz kon-
sekwentnie naprowadzat bedzie otoczenie na budowanie wyobrazenia
0 miescie, zgodnie z zatozeniami strategii marki — dlugookresowa kon-
sekwencja warunkuje skuteczno$¢ dziatan wizerunkowych.

Niektore miasta przy budowaniu strategii ksztaltowania wizerunku
korzystaja z ustug zewnetrznych, profesjonalnych konsultantow, ktorzy
z dystansem moga oceni¢ dane miasta pod katem zalet i wyr6znikow.
Wsrod nich mozna wymieni¢ Gdansk. Podstawa strategii marki Gdansk
staly si¢ cechy tozsamo$ci zdiagnozowane przez agencje¢ DEMO Effec-
tive Launching na zlecenie Urzedu Miejskiego. Piramida tozsamosci
marki powstata na bazie tego, co w Gdansku najbardziej wyraziste.
Historia Gdanska oraz jego potozenie to, obok atrybutéw kulturowych,
glowne filary tozsamosci tej marki. Osobowos¢, pozwalajaca na roz-
woj emocjonalnego stosunku do marki®, zostala opisana przez takie
cechy, jak: odwaga, energia do dzialania, zywiolowy temperament,
aktywnos¢, ciekawo$¢ swiata, wyobraznia, rado$¢. Na podstawie takiej
diagnozy zostalo zaplanowane pozycjonowanie marki Gdanska jako
miasta ,,wolnego duchem, miasta, ktére daje do myslenia, zmusza do
dziatania, miasta szerokich horyzontéw i otwarto$ci na zmiany, okna
mMarketing terytorialny: miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Krakéw
2008, s. 133.

31 A. Grzegorezyk, ,,Wizerunek marki jako narzgdzie oddziatywania rynkowego”, (w:) Instru-
menty ksztattowania wizerunku marki, (red.) A. Grzegorczyk, Wyzsza Szkota Promocji, Warsza-
wa 2003, 5. 150-151

4 A. Stanowiska-Traczyk, Ksztaltowanie wizerunku miasta na przyktadzie miast polskich, Oficyna
Wydawnicza Branta, Bydgoszcz — Olsztyn 2008, s. 105.

> M. Czornik, Promocja miasta, Wyd. Uczelniane Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 61.

° A. Koztowska, ,,Reklama. Od osobowosci marki do osobowosci konsumenta” (w: ) Instrumenty
ksztaltowania wizerunku marki, op.cit, s. 125
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na $§wiat™’. Obietnica marki to inspiracja i tworczy klimat. Jako jeden
z glownych celow opracowanej strategii marki uznano budowg silnej,
prestizowej marki na rynku globalnym — co wiaze si¢ w duzym zakresie
z adresowaniem wizerunkowych kampanii reklamowych do odbiorcow
poza granicami Polski. Zgodnie z zatozeniami strategii marki dziatania
komunikacyjne ukierunkowane sa takze na turystow, inwestoréw, spo-
teczno$¢ lokalna oraz potencjalnych mieszkancow. W strategii komu-
nikacji duza wagg przypisano staraniom o zdobycie tytulu Europejskiej
Stolicy Kultury 2016 (rys.1.).

Rys. 1. Reklama promujaca Gdansk jako kandydata do tytulu Eu-
ropejskiej Stolicy Kultury 2016

e |

jektem-wolnosc-kultury-kultura-wolnosci/ [02.04.2010].

Komunikujac grupom docelowym swoje atuty, miasto stara si¢
realizowaé cele, ktore w przypadku przedsigbiorstwa komercyjne-
go zaliczone zostalyby do grupy celéw sprzedazowych. Zachgcajac
do odwiedzenia i skorzystania z oferty turystycznej, mobilizujac do
zainwestowania, zapraszajac do statego osiedlenia si¢ — miasto chce
zapewni¢ sobie wzrost zainteresowania swoja oferta. Warto zauwazy¢,
ze cele sprzedazowe miasta s silnie powiazane z celami wizerunkowy-
mi. Mozna mowic tu o zjawisku spirali efektow sprzedazowych i wize-
runkowych. Komunikowanie atutéw oferty miejskiej i stymulowanie
zainteresowania subproduktami miasta powoduje, ze miasto zyskuje
wizerunek atrakcyjnego miejsca. Dalej, odpowiedni wizerunek powo-
duje, ze tatwiej jest realizowac¢ cele sprzedazowe. Trudno zatem mowic
o separacji celow sprzedazowych i wizerunkowych (co dla odmiany

" http:// www.demo.com.pl [02.04.2010]
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jest wskazane w przypadku kampanii reklamowych przedsigbiorstw
przemystowych badz ustugowych). W marketingu terytorialnym kam-
pania sprzedazowa wptywata bedzie na wizerunek miasta, a kampania
wizerunkowa mobilizowala bedzie z kolei grupe docelowa do skorzy-
stania z oferty do niej kierowanej. Stad niekiedy kampanie sprzeda-
zowe jednoczes$nie kreuja wizerunek miasta — lub inaczej — kampanie
wizerunkowe naktaniaja do skorzystania z jego oferty.

Przyktadem kampanii realizujacej cele sprzedazowe, kreujacej
jednocze$nie wizerunek miasta, moze by¢ kierowana do potencjalnych
i obecnych mieszkancow Gdanska w 2008 r. kampania reklamowa pod
hastem ,,Gdansk. Tu si¢ zyje!” (rys.2). Miala ona na celu przyciagnaé
miodych, przedsigbiorczych, pelnych energii nowych mieszkancow.
Jednoczesnie przekaz budowat wizerunek Gdanska jako dynamiczne-
go, atrakcyjnego miasta dla dynamicznych ludzi®.

Rys 2. Kampania reklamowa ,,Gdansk. Tu si¢ zyje!”

*Gdansk. ] Tu sie zyjel.

Zrodto: http://www.trojmiasto.pl/ [0.04.2010].
5.2. Market — adresaci kampanii reklamowanych
miast

Adresatami komunikatow reklamowych w marketingu terytorial-
nym sa w najprostszej klasyfikacji turysci, inwestorzy i mieszkancy”’.
Do kazdej z tych grup, zainteresowanej innymi aspektami produktu
miejskiego, postrzegajacej miasto i jego marke z perspektywy zaspo-
kojenia swoich potrzeb, komunikowane moga by¢ w odmienny sposob
wartosci (tozsamo$¢) marki. Z drugiej strony pamigtac nalezy, ze grupy
te wptywaja na rozwdj miasta, a zatem posrednio, korzystajac z oferty

¢ http://www.trojmiasto.pl/ [02.04.2010].
® M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2006, s. 147.
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marki, tworza takze jej wizerunek. Kazda z tych grup jest megaseg-
mentem, w ktorym mozna wyodrebni¢ kolejne segmenty, uzasadniaja-
ce uwzglednienie pewnych dostosowan w kampaniach reklamowych,
np. w zakresie szczegdétowych celow wizerunkowych, formy przekazu,
wykorzystanych mediow.

Najbardziej widoczne kampanie reklamowe kreuja wizerunek
miasta wsrdd turystow (krajowych, a niekiedy takze zagranicznych)
oraz mieszkancoéw (obecnych i potencjalnych) — patrz rys. 3. Zrézni-
cowanie segmentow stanowi wyzwanie dla kampanii reklamowych.
Zgodnie z zalozeniami strategii marki, wizerunek miasta kreowany
w komunikatach reklamowych powinien by¢ spojny. Budowanie
wizerunku dla kazdego segmentu, bez zwracania uwagi na wizerunek
ksztaltowany w pozostatych segmentach, moze powodowa¢ pogorsze-
nie spojnosci ogdlnego wizerunku marki i co si¢ z tym wiaze, utrate
wiarygodnosci marki. Dlatego tak wazne jest oparcie strategii komu-
nikacji tozsamosci (strategii kreowania wizerunku) na dobrze zaplano-
wanej strategii marki, uwzgledniajacej pozadany wizerunek w r6znych
grupach docelowych, spdjny z ogdélnym wizerunkiem marki miasta na
rynku globalnym.

Rys. 3. Adresaci komunikatéw reklamowych

inwestorzy
przemystowi

potencjalni
mieszkancy

Inwestorzy
tworzacy

infrastrukture

turystyczng

turysci
zagraniczni

Zrédto: opracowanie wiasne.

5.3. Message — komunikat o0 marce

Waznym zadaniem reklamy jest przedstawienie adresatowi
informacji o docelowym pozycjonowaniu marki'®. Trafny komunikat

10'R. R. Kleczek, A. Sagan, ,,Reklama jako instrument marketingowy wspierajacy wizerunek
marki” (w:) J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markq, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2006, s. 207
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reklamowy powinien zwr6ci¢ uwage, pobudzi¢ wyobraznig, podkre-
sli¢ wyjatkowo$¢ miejsca, zeby docelowo wykreowany wizerunek
stal si¢ argumentem dla decyzji turystow, mieszkancow czy tez inwe-
storow. Reklama ma komunikowaé atuty miejsca, ktore sa pozadane
jako cechy wizerunku w réznych segmentach. Najlepiej, jesli miasto
posiada ceche stanowiaca atut w skali kraju, a nawet §wiata. Taki atut
staje si¢ unikatowa propozycja sprzedazy (unique selling proposition),
wyro6znikiem, narzedziem zdobywania przewagi konkurencyjnej. Czg-
sto jednak miasto, mimo tozsamosci decydujacej o jego odmiennosci
w stosunku do innych miejscowos$ci, nie wyrdznia si¢ niczym szcze-
gblnym. Jest to sytuacja, w ktdorej kombinacja cech tozsamosci stanowi
o odrgbnos$ci podmiotu, jednak zadna z cech nie jest unikatowa w skali
rynku, nie stanowi podstawy do osiagania za jej pomoca przewagi
konkurencyjnej. Miasto moze wowczas probowac przejac¢ na wlasnosé
pewna ceche!! (nawet catkiem banalna, jak np. przyjazna atmosfera)
— kojarzac ja w sloganie reklamowym z nazwa miasta. Brak konkret-
nych skojarzen z marka powoduje, ze z punktu widzenia nabywcy nie
jest ona wyjatkowa — zostaje umieszczona zatem w zbiorze marek
podobnych, przecigtnych'?. Skuteczna kampania reklamowa powin-
na spowodowaé, ze po pierwsze, miasto kojarzylo si¢ bedzie z dana
cecha, a po drugie, cecha przywodzita bedzie na mysl marke miasta's.
Taki mechanizm moze zadziala¢ w przypadku Torunia, ktére hastem
»Torun. Gotyk na dotyk” jednoczesnie pozycjonuje si¢ jako miasto
o bogatym dziedzictwie z tego okresu, a z drugiej strony przywlaszcza
sobie cechg, powodujac, ze marka Torun bgdzie kojarzona z pojgciem
gotyk, budowle gotyckie!*.

W przekazie reklamowym wazne jest nie tylko to, co si¢ komuni-
kuje, ale takze, jak si¢ to robi. Jednym z elementow przekazu jest slogan
— kroétkie sformutowania, stanowiace kwintesencjg przekazu. Wysokie
prawdopodobienstwo zapamigtania uzasadnia zabiegi podejmowane
w celu takiego sformulowania sloganu, aby intrygujac, zwracajac
uwage 1 wyrdzniajac si¢ na tle sloganéw konkurencyjnych, nidst on
jednoczesnie ze soba odpowiedni tadunek informacji wizerunkowych's.

'Por. A. Ries, J. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu, PWE, Warszawa 2000, s. 42.

12 A Grzegorezyk, Reklama, op.cit. s. 72

13 A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazji. Oficyna Wydawnicza Szkota Gtéwna Handlowa w
Warszawie, Warszawa 2011, s. 330.

14 http://www.torun.pl [02.04.2010], M. Wrotniak, Slogany reklamowe polskich miast, http:
/l'www.bankier.pl/wiadomosc/Slogany-reklamowe-polskich-miast-187856 1 .html [02.04.2010].

15 A. Kochaniec ,,Instrumenty wprowadzania marki na rynek” (w: ) Instrumenty... op.cit., s. 41.
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W praktyce wizerunkowej reklamy miast stosowane sa rézne podejscia,
zdeterminowane w pewnym sensie czgsto faktem posiadania przez
miasto (badz nie) unikatowej cechy. W zwiazku z tym miasta moga
podkresla¢ sloganem swoja pozycje osrodka, centrum, stolicy czegos
(,np. ,,Opole. Stolica polskiej piosenki”!®); moga chwali¢ si¢ potoze-
niem, bogactwem, tradycja, produktem (np. ,,Bochnia. Miasto soli”!?);
okreslaja sig¢ dos¢ ogolnie jako wyjatkowe (np. ,,Magiczny Krakow”'®)
lub catkiem zwyczajne, ale o pozytywnym wizerunku (,,Tychy. Dobre
miejsce”’).

Dobry wizerunek pasuje do wielu miejsc — stad taka informa-
cja w sloganie nie pelni funkcji wyrdzniajacej, niemniej powtarzana
w przekazie reklamowym nadal moze przywolywa¢ odpowiednie
konotacje, budujace pozadany przez dane miasto wizerunek. Slogany
z tej grupy w przypadku marek miast sa lepsze i gorsze, mniej badz
bardziej oryginalne a przez to mniej lub bardziej skuteczne. Im bardziej
daja do myslenia, sktaniaja do poszukiwania informacji, zachgcaja do
interpretacji, tym lepiej. Takie ogdlne, czgsto wieloznaczne slogany, sa
konkretyzowane pdzniej w przekazie poprzez argumenty wyjasniaja-
ce ich wieloznaczno$¢ i dowodzace wyjatkowosci danego miasta lub
przynajmniej atrakcyjnosci.

Miasta, ktore charakteryzuje co$ wyjatkowego, moga przekazaé
to w krotkim, niekoniecznie jednoznacznym sformulowaniu. Stopien
zauwazalno$ci i zapamigtywalnosci, a takze potencjat informacyjny
sloganu, podnoszony jest poprzez gre stow, ktora z jednej strony moze
zwréci¢ uwage adresatow, wywolaé usmiech, a z drugiej daje pole do
interpretacji (np. ,,Ciechocinek uzdrawia poTegznie”)*. Przyktadem
moze by¢ réwniez Gdansk, odwolujacy si¢ do nadmorskiego potozenia
— ,,Gdansk. Morze mozliwosci”. Jest to slogan ciekawy ze wzgledu
na gr¢ stow, niejednoznaczny, podkreslajacy w pierwszej kolejnosci
(wprost) potozenie geograficzne, a dopiero w interpretacji potencjat
miasta. Mozna zada¢ pytanie, czy dla tej marki to wlasciwa kolejnosé¢
— morze to atut, a miasto ma swoja wyjatkowos¢ w historii i w duchu
wolnosci — jak to podkresla obecna strategia tej marki (,,Duch wolno-
sci, duch zmian” ,, Wolnoé¢ kultury. Kultura wolnosci”)*'. Morzem

1 http://www.opole.pl/ [02.04.2010].

17 http://www.bochnia.pl/ [02.04.2010].

18 http://www.krakow.pl [02.04.2010].

19 http://www.tychy.pl [02.04.2010].

20 http://www.ciechocinek.pl [02.04.2010].
2 http://www.demo.com.pl [02.04.2010].
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chwalito si¢ i chwali nadal wiele miejsc (,,Migdzyzdroje. Perla Balty-
ku”??, ,,Zachodniopomorskie morze przygody”?), co w tym konteks$cie
umniejsza znaczenie tej cechy, wykorzystanej wprost w sloganie rekla-
mowym. Z kolei podkreslenie ducha wolnosci drugoplanowym obra-
zem morza jest zabiegiem budujacym wyjatkowy wizerunek miasta
w skali ogdlnopolskiej, a nawet migdzynarodowe;.

Niekiedy zadaniem reklamy jest zwrOcenie uwagi i zrobienie
szumu wokot tematu poprzez przekaz, ktory drazni, bulwersuje lub
przynajmniej intryguje. Cel taki osiagnaé mozna poprzez zastosowa-
nie kampanii teaserowej (drazniacej). Niejasny lub kontrowersyjny
komunikat moze sktoni¢ adresatow kampanii wizerunkowej miasta do
poszukiwania informacji, dyskusji, wymiany pogladow na temat prze-
stania tegoz komunikatu. W niedtugim czasie — zanim zainteresowanie
opadnie — pojawia si¢ druga odstona z wyjasnieniem — kreujaca wtasci-
wy wizerunek miasta. Kampanie teaserowe niosa ze soba jednak pewne
ryzyko w zakresie realizacji zatozen. Wazne jest, aby druga odslona
dotarta do wszystkich tych, ktorzy odebrali komunikat ,,drazniacy”
i zostata jednoznacznie skojarzona jako kontynuacja pierwszego etapu
kampanii. Niedopatrzenie tych kwestii powoduje zatrzymanie adresa-
ta na pierwszym etapie — ,,drazniagcym” i niewprowadzenie go w etap
»Wyjasnienia”. Pojawia si¢ zatem ryzyko zbudowania wiedzy adresata
0 marce miasta w oparciu o interpretacje niezgodne z zalozeniami catej
kampanii wizerunkowe;.

W 2008 roku w todzi i kilku innych miastach (w tym w Ptoc-
ku, Kielcach, Czgstochowie i Krakowie) i w Internecie pojawily si¢
plakaty ze stereotypowymi opiniami na temat tego miasta (,, W Lodzi
moja firma tonie...”, ,£.6dz mnie zawiodta...”, , Karier¢ w Lodzi zro-
big dzigki uktadom...”). Ten etap kampanii wywotal oburzenie wsrod
czesci mieszkancow, wsrdd innej czegsci zaciekawienie, zaintrygowanie
— zgodnie z zatozeniami modelu kampanii teaserowej. Druga odstona
dostarczyta wyjasnien, dawata odpowiedz, a jednoczes$nie podstawe do
przekazywania komunikatu dalej na zasadach marketingu wirusowego
(,£0dZz mnie zawiodla... na $ciezke kariery”, ,,Karier¢ w Lodzi zrobig
dzigki uktadom... scalonym”, ,,W Lodzi moja firma tonie... w morzu
zlecen”— rys.4.). Tytul kampanii to ,t6dz przelamuje stereotypy”
(w ramach kampanii ,,Mlodzi w Lodzi”). Celem byla zmiana nega-
tywnego wizerunku miasta. Ewentualna konieczno$¢ wyprowadzenia

2 http://www.miedzyzdroje.biz [02.04.2010].
3 http://www.morzeprzygody.org [02.04.2010].
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z etapu ,,drazniacego” przypadkowych, niebgdacych grupa docelowa
odbiorcéw komunikatu (np. przejezdzajacych przez L6dz), mogta
zosta¢ zrealizowana poprzez dostgpnos¢ obu odston w Internecie*

Rys. 4. Dwie odslony kampanii ,,1.6dZ przelamuje stereotypy”
(,,Mlodzi w Lodzi”)

W tocdzi mojz

firma tonie...

a

W todzi Jnoja
Tirma tonie.

...W morzu zleceh

W\LOD‘Z-\

|7 www.mlodziwlodzi.pl

LS S
Zrédto: B. Brzoskowski, Moja firma tonie, Eéd? mnie zawiodla - o co chodzi?, http:
//www.lodzcity.pl/wydarzenie/moja-firma-tonie-lodz-mnie-zawiodla-o-co-chodzi-foto,
[02.04.2010].

Szum wokot kampanii reklamowej i — w konsekwencji — zwro-
cenie uwagi na komunikat o wizerunku miasta, mozna osiagna¢ takze
poprzez wykorzystanie reklamy poréwnawczej. Reklama poréwnaw-
cza moze nawiazywac do konkurenta wprost, bezposrednio wskazujac
roéznice pomigdzy marka promowang a konkretna marka konkurencyjna
lub moze posrednio dawac¢ do zrozumienia, jakie cechy wyr6zniaja ja
sposrod niewskazanych konkretnie (a jedynie poprzez sugestie) marek
konkurencyjnych.

Z modelu reklamy poréwnawczej skorzystaly wladze Lublina
w kampanii ,,Przezyj studia. Studiuj w Lublinie” (rys.5.), ktora zostata

24 B. Brzoskowski, Moja firma tonie, £6dZ mnie zawiodla - o co chodzi?, http://www.lodzcity.pl/
wydarzenie/moja-firma-tonie-lodz-mnie-zawiodla-o-co-chodzi-foto [02.04.2010].
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przeprowadzona w 2009 roku w Internecie. Kreujac wizerunek przy-
jaznego studentom miasta, Lublin wykorzystal technik¢ poréwnania
z innymi miastami akademickimi, nie wskazujac wyraznie zadnego
z nich. Przez zastosowane w przekazie symbole (np. Patac Kultury)
adresatowi przekazu sugerowano jednak, ze miastem, z ktorym Lublin
si¢ porownuje, jest — postrzegana stereotypowo przez pryzmat duzego
miasta i typowego dla niego malo przyjemnego, szybkiego i stresuja-
cego zycia — Warszawa. Lublin zostal pokazany jako miasto, w ktérym
zycie studenckie to przyjemno$¢ — w poréwnaniu z nim wizerunek
Warszawy wypadl bardzo nieatrakcyjnie. Kampania nabrata rozgtosu
w mediach, co spowodowalo zainteresowanie przekazem w grupie
docelowej — a zatem wsrdd studentow i licealistow. Kontrowersyjny
film obejrzato kilkadziesiat tysigcy internatow?.

Rys. 5. Bannery reklamowe nawigzujace do filmu reklamowego

»Przezyj studia. Studiuj w Lublinie

WYSCIG SZCZUROW PRZYJACIELSKA WSPOLPRACA

Zrodio: Anna Jasinska, Lublin walczy o studentéw, http://www.mmlublin.pl/8178/2009/4/17/
lublin-walczy-o-studentow-wideo?category=video [02.04.2010].

% http://www.mmlublin.pl/9627/2009/6/24/zlosliwy-film-rozpromowal-lublin--wideo?category-
=news [02.04.2010].
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Przetamywac stereotypy zwiazane z wizerunkiem miast mozna
takze poprzez wykorzystanie standardowej kampanii reklamowe;.
Warszawa, ktorej wizerunek wsrod mieszkancéw roznych miast Polski
pozostawia wiele do zyczenia, zostala przedstawiona w profilowanych
do mieszkancow réznych miejscowosci przekazach reklamowych na
billboardach (rys.6.).

Rys. 6. Reklama wizerunkowa Warszawy adresowana do miesz-
kancow Lodzi

WERELER

44 procent mieszkancow todzi lubi stolice

e S MRRL

yy A1T1S D>
Z:()dlo : I WWWw.mmtroj nlliaslto.pl/4248/209/ 1 / 0/warszawa-promuje-sie-w-trojmiescie?category-
=depesze [02.04.2010].

W kampanii wizerunkowej budowany byt wizerunek przyjazne;j,
bliskiej mieszkancom innych miast Warszawy. Sam pomyst wydaje si¢
oryginalny i cickawy. Mozna by tu jednak dyskutowa¢ nad czytelnoscia
przekazu w aspekcie zardwno perswazyjnym (czy nie wywotuje natu-
ralnego buntu wérod adresatow — jest tylko slogan poparty statystyka,
brak konkretnych argumentdéw, pokazujacych za co Warszawa ma by¢
lubiana) jak i wydawniczym — czytelno$¢ napisu na kolorowym tle?,

5.4. Media — jak komunikat 0 marce miasta dociera
do adresatow

Waznym elementem determinujacym skuteczno$¢ reklamy (obok
samego przekazu) jest kanat komunikacji. Przekaz musi dotrze¢ do
adresata w takim miejscu, w takim momencie i w takiej formie, aby
ten go zauwazyl i zapamigtat. Czgsto w reklamie wizerunkowej miast

26 http://www.mmtrojmiasto.pl/4248/2009/1/10/warszawa-promuje-sie-w-trojmiescie?category-
=depesze [02.04.2010].
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wykorzystywany jest outdoor i Internet. Billboard zapewnia duzy,
nieselektywny zasigg w przypadku kampanii lokalnych (w przypad-
ku kampanii wizerunkowych bedzie to budowanie wizerunku wsrod
mieszkancow) w relatywnie krotkim czasie?’, moze by¢ jednak sto-
sowany na szersza skalg. Kampania ,,Warszawa da si¢ lubi¢” objeta
tacznie 721 plakatow w formie bilboardow i citylightéw na terenach:
Warszawy (176), Gornoslaskiego Okregu Przemystowego (118), Kra-
kowa (115), Poznania (87), Trojmiasta (82), Lodzi (50), Wroctawia
(44), Lublina (35), Biategostoku (14)%.

Z kolei Internet, budujac zasieg w oderwaniu od granic geogra-
ficznych, stanowi jednoczes$nie jedno z popularniejszych obecnie zro-
detl informacji — stad jego rosnaca rola w komunikacji marketingowe;j
miast”’. Do kampanii wizerunkowej nadaje si¢ takze prasa — zwlaszcza
tytuly o zasiggu ogdlnopolskim. Telewizja natomiast jest wciaz stabo
zagospodarowanym przez miasta $rodowiskiem, ale przy duzych
budzetach pozwala miastu w krotkim czasie przekaza¢ duzo informacji
i — co wazne dla wizerunku — zaprezentowa¢ atmosfere miasta®.

Skuteczno$¢ kampanii w zakresie dotarcia przekazu do adresatow
bedzie wyzsza, jesli w kampanii uwzglednione zostang rdézne media.
W takim przypadku nalezy moéwi¢ o efekcie synergii. Przykltadem
integracji potencjalu réznych mediow w kampanii reklamowe;j jest
wspomniana wczesniej kampania Gdanska ,,Gdansk. Tu si¢ zyje” (rys.
2.). Wykorzystane zostaly w niej billboardy w najwigkszych polskich
miastach (Warszawa, £.odz, Katowice, Wroctaw, Poznan, Krakow),
bannery w Internecie (Edulandia.pl, Pracuj.pl), prasa (,,Newsweek”,
,»Przekroj”, ,,Polityka”, , Forum”), telewizja (ponad 70 emisji pétminu-
towego filmu reklamowego w TVN i TVN24)3!,

Warte uwagi sa kampanie reklamowe wykorzystujace media
z grupy ambient. Jest to otwarty zbidr mediow, ktore w zatozeniu
docieraja do adresatéw w miejscach niestandardowych (optymalnie
w takich, w ktorych nie spodziewaja si¢ oni otrzyma¢ komunikatu
reklamowego, z racji tego, ze miejsca te sa poza zasiggiem mediow

¥ D. Kalinowska, Odejs¢ od konwencji, ,,Promocja miast i Regionéw”, ,,Press”, nr 19, maj 2009,
s. 4-5.

2 http://www.mmtrojmiasto.pl/4248/2009/1/10/warszawa-promuje-sie-w-trojmiescie?category-
=depesze [02.04.2010].

2 7. Kruczkiewicz, Skuteczna promocja, , Promocja miast i regionéw”, ,Media&Marketing”,
luty-marzec 2009, s.11.

3 D. Kalinowska, op. cit., s. 5-9.

3Uhttp://www.trojmiasto.pl [02.04.2010].
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tradycyjnych). Oryginalno$¢ i pomystowo$¢ formy przyciaga uwagg,
wzbudza zainteresowanie, a przez to zwigksza szanse na odbior komu-
nikatu. Przykladem zastosowania mediéw z tej grupy w marketingu
terytorialnym jest kampania Matopolski w Brukseli*2. Trzy rzezby
okreslone jako ,,uchofony” zostaly postawione w Brukseli podczas
organizowanych tam Dni Matopolski (rys.7.). To niestandardowe
medium emitowato opracowane cyfrowo dzwigki z regionu Matopolski
(odgtosy natury, ulicy, dzwigki instrumentow ludowych i inne). Pomyst
ten zajat wysoka (czwarta) pozycje w rankingu na najdziwniejszy lub
najbardziej absurdalny pomyst promocyjny, przy czym nie oceniano tu
wplywu tej formy reklamy na wizerunek regionu™®.

Rys. 7. ,,Uchofon” jako no$nik komunikatu promujacego region

- — L]
g ' N

Zrédto: Barttomiej Kura$, Najbardziej absurdalna reklama Matopolski http://krakow.gazeta.pl/
[02.04.2010].

Z kolei w trzecim etapie kampanii wizerunkowej ,,Mtodzi
w Lodzi” (rok 2009) wykorzystane zostaty tzw. handy (rys.8.). Kon-
tekst sytuacyjny powodowatl, ze przekaz w zabawny sposob nawoty-
wat do poparcia programu budujacego pozytywny wizerunek miasta
w grupie mtodych osob*.

2p, Kalinowska, op. cit.,, s. 8.

33 Barttomiej Kuras, Najbardziej absurdalna reklama Maltopolski, http://krakow.gazeta.pl/,
02.04.2010.

3 http://mlodziwlodzi.pl/kampania/trzeci-etap-maj-2009/, 02.04.2010.
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Rys. 8. Handy jako no$niki przekazu reklamowego w kampanii
»Mlodzi w Lodzi”

KTo JEST ZA,
PROSZE PODNIESE REKE
1 NACISNAL PRIYCISK.

ETe J887 TA
rROSEE ropNIEEE my
1 MaCHERAL rarvensed 8

www.mlodziwlodzi.pl

Zrédto: http://mlodziwlodzi.pl/kampania/trzeci-etap-maj-2009/ [02.04.2010].

5.5. Money - koszty kampanii a budzety
promocyjne miast

Koszty zwiazane z promocja miasta to jedno z powazniejszych
ograniczen w procesie kreowania wizerunku marki. Ograniczone
budzety promocyjne czg¢sto sa zwiazane z koniecznoscia dokonywania
inwestycji w zakresie produktu miejskiego (okreslonych subproduk-
tow). Promocja nie jest postrzegana jako inwestycja, mimo ze miasta
coraz czesciej zaczynaja dostrzegaé korzysci pltynace z podejmowania
dziatan promocyjnych. Srednio na promocje samorzady przeznaczaja
koto 0,5% swojego budzetu®.

W 2009 roku miasta przeznaczyly na promocjg:

*  Warszawa — ok. 24 miln zt

3 R. Stgpowski, Rosna wydatki na promocj¢ matych miast, http://samorzad.infor.pl/temat_dnia/
artykuly/387796,rosna_wydatki_na promocje malych_miast.html [03.04.2010].
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* 16dz - ok. 18 min zt

* Gdansk — 7,8 min zt (dla poréwnania w 2001 — 1,2 mln zt)

e Szczecin — ok. 5,7 min zl.

* Sieradz — ok. 600 tys. zt (dla porownania w 2004 — 156 tys.
zh)*.

W przypadku miast wojewddzkich budzet promocyjny obejmo-
wac moze kwoty rzgdu kilku lub nawet kilkunastu milionéw zlotych.
Warto doda¢, ze promocja regionéw moze by¢ dofinansowywana ze
srodkow UE?".

Przyktady kosztow kampanii reklamowych miast zostaly zapre-
zentowane w tab. 1.

Tab. 1. Przykladowe koszty kampanii

Kampania: “Gdansk. We makes things happen”
Realizacja filmu ok. 260 000 zt
Emisja 300 spotow w CNN 300 000 dolarow
Kampania: ,,Przezyj studia. Studiuj w Lublinie”
Film reklamowy 36 850 zt
Trzy bannery reklamowe (wykonanie, emisja) 78 000 zt

Zrodto: http://www.gdansk.pl, http://www.um.lublin.pl [03.02.2010].

5.6. Measurement — co Swiadczy o skutecznoSci
kampanii wizerunkowej

Zanim reklama zostanie umieszczona w mediach, powinno si¢
sprawdzi¢ jej potencjalna skutecznos¢ w budowaniu docelowego wize-
runku marki. Pozwoli to unikna¢ sytuacji, w ktorej poniesione koszty
nie przyczynia si¢ do powiazania marki z zatozona pozycja w §wiado-
mosci adresatow reklamy. Z punktu widzenia skutecznosci reklamy,
w ksztaltowaniu wizerunku marki miasta istotna jest weryfikacja kilku
kwestii. Jedna z nich jest stopien zapamigtania i rozpoznania reklamy,
a w tym jej elementéow werbalnych i wizualnych. Skuteczna reklama
powinna w tym zakresie zostaé zauwazona i pozostawi¢ w pamigci
adresata nazwe¢ marki miasta i podstawowe informacje o niej (cechy
mng miast, ,, Promocja miast i regionow”, ,Media&Marketing”, luty-marzec

2009, s. 4.
37 Tbid.
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pozycjonowania). Nie przesadza to jednak jeszcze o uksztattowaniu si¢
pod wplywem reklamy pozadanego wizerunku. W dalszej kolejnosci
nalezy sprawdzi¢ site przekonywania reklamy oraz jej zrozumienie
przez odbiorcow. O potencjale perswazyjnym swiadczy¢ moga dekla-
racje adresatdow odno$nie preferencji wobec danej marki, natomiast
0 zrozumieniu — zgodno$¢ wypowiedzi respondentéw z zalozeniami
wizerunkowymi strategii marki miasta®®.

Na koniec warto odnies¢ si¢ nie tylko do reklamy jako wyselek-
cjonowanej ekspozycji przekazu, ale takze do tego, czy cata kampania
zostala zauwazona i wplyneta na postrzeganie marki w grupie doce-
lowej zgodnie z planami wiadz miasta®. Ostatecznie o skutecznos$ci
kampanii reklamowej §wiadczy¢ beda odczucia i postawy mieszkan-
cOw oraz opinia o marce miasta w kraju, a w niektorych przypadkach
takze na §wiecie. Silna marka o pozytywnym wizerunku, komunikujaca
wyjatkowo$¢ miasta i odrdézniajaca je od innych, wplynie na decyzje
turystow, inwestorow i mieszkancow (w tym takze tych potencjalnych),
potwierdzajac skutecznos¢ strategii przyjetej przez wladze miasta*.

Podsumowanie

Mechanizm oddziatywania reklamy sprawia, ze narzedzie to nada-
je sig szczegoblnie do realizacji jakoSciowych celdéw komunikacyjnych.
Zasadne zatem jest jej wykorzystywanie w procesie ksztalttowania
wizerunku. Przydatno$¢ tego narzedzia coraz czgsciej doceniaja miasta.
Celem artykutu jest analiza decyzji dotyczacych kreowania wizerunku
polskich miast poprzez dziatania reklamowe i ukazanie réznych taktyk
stosowanych na poszczegolnych etapach planowania i realizacji kam-
panii reklamowych miast.

Artykul zostal podzielony na czgsci odpowiadajace poszczegol-
nym obszarom decyzyjnym w zakresie planowania i realizacji kam-
panii reklamowej, zgodnie z formula 6M. Kazda z czgéci obejmuje
analiz¢ odpowiedniego wycinka reklamowej kampanii wizerunkowe;j
réznych polskich miejscowosci, bedacej egzemplifikacja przetozenia
teorii reklamy i kreowania wizerunku na praktyke marketingu teryto-
rialnego.

¥ R. Kleczek, ,,Testy reklamowe” (w:) J. Kall i inni, op. cit., s. 226-235.

¥ Ibid.

40 Zofia Kruczkiewicz, Skuteczna promocja, ,, Promocja miast i regionéw”, ,,Media&Marketing”,
luty-marzec 2009, s.12.
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Na kazdym etapie planowania kampanii reklamowej miasta istnie-
je szerokie pole do kreatywnych pomystow. Korzystajac z teorii dostar-
czanej przez literature¢ przedmiotu oraz dos§wiadczen opisywanych na
famach prasy branzowej czy Internetu mozna prowadzi¢ dziatania
ukierunkowane na stworzenie wyrdzniajacego si¢, spojnego i atrakcyj-
nego dla grup docelowych wizerunku miasta i tym samym zbudowacé
silng marke terytorialna. Opisywane przypadki kampanii reklamowych
miast i decyzji podejmowanych w zakresie kreowania wizerunku przez
miasta o réznych pozycjach i réoznych uwarunkowaniach wewnetrz-
nych, stanowia zbidr dobrych lub oryginalnych praktyk z zakresu
wykorzystania reklamy w kreowaniu wizerunku polskich miast.

Stowa kluczowe: reklama, kampania reklamowa, kampania wizerun-
kowa, 6M, planowanie kampanii reklamowej, tozsamos$¢ miasta

Advertising campaigns in the city image creation

Summary

Mechanism of advertising makes this tool particularly suitable
for the implementation of quality communication goals. Therefore,
it is widely used in image creation. The usefulness of this tool is
increasingly appreciated by cities. This article aims to analyze the
decision on creating the image of Polish cities through advertising and
showing the different tactics used by cities at various stages of planning
and execution of advertising campaigns.

The article is divided into sections corresponding to different
areas of decision making in planning and implementing an advertising
campaign, according to the 6M formula. Each section includes an
analysis of the corresponding segment of the advertising image
campaign of various Polish cities, which is an exemplification of
translating the theory of advertising and image creation to the practice
of territorial marketing.

At each stage of planning an advertising campaign of the city
there is a wide scope for creative ideas. Using the theory provided by
the literature and experiences described in the specialized press or the
Internet one can carry out activities aimed at creating a distinctive,
coherent and attractive target group for the city image and thus build
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a strong territorial brand. Reported cases of urban advertising campaigns
and decisions taken in creating the image of the city with different
positions and different internal conditions, constitute a collection of
good and original practices in the use of advertising in shaping the
image of Polish cities.

Keywords: advertising, advertising campaign, image campaign, 6M,
planning an advertising campaign, the city identity
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