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

Andrzej Sgromnik

5.1. Nowa komunikacja marketingowa miast i regionéw

W dziataniach marketingowych miast oraz regionéw zorientowanych na pozyski-
wanie istotnych i adekwatnych dla nich czynnikéw rozwojowych bez watpienia
najwieksze znaczenie wsrdd znanych i dostepnych narzedzi oddziatywania na rynki
docelowe ma odpowiedni system kompleksowego, zintegrowanego i spdjnego ko-
munikowania ich waloréw marketingowych. Oznaczajac w rzeczywisto$ci przeka-
zywanie informacji o jednostkach terytorialnych czy ich grupach oraz pozyskiwanie
informacji od zainteresowanych, rozpoznanych osé6b i organizacji, sprowadza sie
on do informacyjnego wspotdziatania z podmiotami rynku miast i regionéw [Lasz-
czak, 2001].

Przekaz informacji o jednostce osadniczej, generowany przez jej odpowiednie
struktury wiladzy samorzadowej ma rdézny zakres, charakter oraz szczegdtowy
sktad i techniki przenoszenia. Sposréd wielu przekrojéw podziatu informacyjnej
aktywnosci miasta na szczegélng uwage zastuguje rozréznienie oparte na sposobie
i no$niku informowania — na udostepnianych rynkom $rodkach kumulacji wiedzy
o miescie lub regionie [Gustowski, 2012]. Z przegladu aktywnosci komunikacyjnej
jednostek przestrzenno-administracyjnych wynika, ze w gtéwnej mierze informo-
wanie o nich, o ich cechach oraz wtasciwosciach funkcjonalnych ksztaltujacych
okreslone walory rynkowe dla odbiorcéw sprowadzito sie do kreowania wtasciwych
komunikatéow stownych, komunikatéw sformalizowanych, utrwalonych, a wiec
powtarzalnych. Stowa i ich wieksze konstrukcje tresciowe to pierwotny, uniwer-
salny, ale i prosty sposob przekazywania informacji o miastach i regionach, sposéb
wazny i aktualny dzieki rewolucyjnemu rozwojowi systemu komunikacji masowej,
srodkéw techniki informatycznej, telekomunikacji i indywidualnych srodkéw tacz-
nosci czy poligrafii [Raszkowski, 2011b].
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Informowanie podmiotéw rynkéw miast oraz regionéw o wilasnych walorach
socjalnych, inwestycyjnych, turystyczno-rekreacyjnych, handlowych, sportowych
i innych nie zawsze sprowadza sie do stownej charakterystyki adekwatnych ofert
produktowych zawartej w materiatach drukowanych, nagraniach lub komplekso-
wych programach spotkan, narad i wizyt ,,rozpoznawczych”. Powszechny obecnie
system komunikacji marketingowej miast i regionéw obejmuje bowiem caty zbidr
przedsiewzie¢ informacyjnych o réznym stopniu intensywnosci i zakresie przekazu,
o r6znym charakterze, orientacji komercyjnej, o réznym cyklu emisji tresci, tech-
nicznych srodkach utrwalania i przenoszenia informacji itp. [Kalinowska, 2009].

Zintegrowanie stownej oraz obrazowo-symbolicznej informacji opisujacej miasta
i regiony stworzyto nowe mozliwosci odwzorowania tych jednostek w umystach
0s6b — decydentéw lokalizacyjnych poszukujacych lepszych warunkéw do zycia,
wypoczynku, nauki, rozrywki, ale takze dla réznych form wtasnego biznesu [Ge-
barowski, 2007]. W polaczeniu z dostepem do nowych, powszechnych i uniwer-
salnych $rodkéw techniki przesytu kodéw informacyjnych (stowno-obrazowych)
umozliwito wlasciwie nieograniczone w czasie i przestrzeni promowanie jedno-
stek terytorialnych — od matych osad i wsi po cale kraje i kontynenty [Lopacinska,
2014]. Promowanie wilasnych miast, zakladajace nie tylko komunikowanie ich
walordéw, korzysci oraz wartosci, ale takze zachecanie do osiedlenia sie, przyjazdu,
uczestnictwa lub lokalizacji biznesu stato sie jednym z najwazniejszych celéw ryn-
kowych srodowiska menedzeréw komunalnych [Trueman, Klemm, Giroud, 2004].

Promocja miasta, czyli swiadomy i celowy proces prezentacji posiadanych, szero-
ko rozumianych zasobéw oraz mozliwosci, jakie one stwarzaja (oferty), potaczona
z przekonujaca argumentacja ich wyzszosci nad ofertami konkurencyjnymi (in-
nych miast) — to aktualnie wielokierunkowa, ale spdjna i zorientowana dziatalnosé
zmierzajaca do poznania miasta, zainteresowania sie nim, aby w efekcie wywotaé
ched przyjazdu do niego i trwatego zwigzania sie z nim o0séb fizycznych oraz orga-
nizacji. W ten sposéb informacje promocyjne docierajace do podmiotéw rynkéw
miasta, wraz z ich uzasadnieniem oraz wsparciem marketingowym, w istotnym
stopniu decydujq o sposobie postrzegania skltadnikow jego tozsamosci, a w rezul-
tacie o rodzaju uksztaltowanego jego obrazu mentalnego — marketingowego wize-
runku [Cholinski, 2013].

Ostatnich kilkadziesiat lat doswiadczen promocyjnych jednostek terytorialnych

potwierdza dokonanie sie istotnych zmian w zakresie, formach, srodkach i techni-

kach komunikacyjnych oraz metodach i podejsciach operacyjnych (rys. 5.1). Zmiany

te przebiegajace w réznym tempie i pod wptywem réznorodnych okolicznosci

mozna ujaé w zbidr nastepujacych tendencji:

e od promocji opartej na stowie do promocji obrazowo-symbolicznej,

e od promocji opartej na jednym wybranym rodzaju dziatan do promocji kom-
pleksowej (wielorodzajowej),

e od promocji wielorakiej, ale niespéjnej, do promocji zintegrowanej,

e od promocji prostej, doraznej, do promocji celowej, statej,

e od promocji prowadzonej ,systemem gospodarczym” do promocji profesjonal-
nej z wykorzystaniem specjalistycznych agencji marketingowych,
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Realne / wirtualne
Bezposrednie / Wielokrotne /
posrednie jednorazowe
Powtarzalne / Swiadome /
epizodyczne przypadkowe
. Wewnegtrzne /
Ciagte / skokowe
agte / Komunikowanie zewnetrzne
waloréw miasta —
Odpfatne / Promocija Kompleksowe /
nieodptatne miasta wycinkowe
Jawne / ukryte Stowne / obrazowe
Masowe / Osobowe /
jednostkowe nieosobowe

Wtasne / obce

Rysunek 5.1. Systematyka form marketingowej komunikacji (promocja) waloréw miasta

Zrodto: opracowanie witasne.

e od promocji typu ogdlnego do promocji specjalistycznie ukierunkowanej,

e od promocji typu ,,co posiadamy” do promocji typu ,,co umozliwiamy”,

e od promocji wlasnej do promocji opartej na przekazie partneréw i przyjaciét

miasta (0sob i instytucji),

od promocji masowej do promocji indywidualnej,

od promocji opartej na realiach (fakty, liczby) do promocji opartej na emocjach
(wrazenia, odczucia, przezycia),

od promoc;ji kierunkowej do promocji sieciowej,

od promocji tradycyjnej do promocji z wykorzystaniem informatycznych $rod-
kéw komunikacji (statych i mobilnych),

od promocji bezposredniej do promocji posredniej,

od promocji jawnej do promocji ukrytej (utajonej),

od promocji w peti odptatnej do promocji nieodptatnej i czesciowo odptatne;j,
od promoc;ji realizowanej do promocji koordynowane;j.

Zasygnalizowane kierunki poszukiwan skutecznych i efektywnych form oraz srod-
kéw promocji miast odzwierciedlone przez wymienione tendencje zmian w reali-
zacji odpowiednich przedsiewzie¢ komunikacyjnych zwigzane byly z ogélnymi
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zmianami spotecznymi, kulturowymi, technicznymi i ekonomicznymi, w wiekszosci
o charakterze globalnym, w tym m.in. ze:

e wzrostem swiadomosci marketingowej spoteczenstwa i zwiazanym z tym coraz
powszechniejszym ,,oporem antyreklamowym?”,

e wzrostem informacyjnego chaosu medialnego,

e wzrostem dostepu do informacji,

e wzrostem braku zaufania do informacji komercyjnych,
e spadkiem zaufania do opinii ekspertow,

e wzrostem kosztow i cen ustug marketingowych,

e spadkiem skutecznosci i efektywno$ci marketingu.

W naswietlonych warunkach i adekwatnie do przytoczonych tendencji oraz
przejawéw zmian ogdlnospotecznych i gospodarczych komunalne $rodowiska
marketingowe wcigz poszukujg wtasciwych srodkéw i kanatéw komunikacji, ktére
nie tylko bylyby odporne na negatywne procesy oraz zjawiska, w jakim$ stopniu je
neutralizujgc czy eliminujac, ale takze ktére nadatyby komunikacji marketingowej
miast nowy wymiar, podnoszac jej atrakcyjno$é, wiarygodno$é i w rezultacie spo-
teczne zainteresowanie [Kowalska, 2007; Gebarowski, 2011].

Konsekwentna orientacja strategii promocji miast na ich skutecznos¢ i efektyw-
nos¢ prowadzi do kreowania coraz to bardziej innowacyjnych form oraz srodkéw
promocji [Nowacki, 2012; Mazurek, 2008]. W kazdym jednak przypadku odpowied-
nia, oryginalna koncepcja promowania miasta winna by¢ zgodna z realizacja upo-
rzadkowanych cyklicznie szczegdtowych celow przedsiewzie¢ komunikacyjnych.

5.2. Nowy cykl realizacyjny strategii promocji miast

Strategia promocji miasta rozumiana jako logiczna, spdjna i kompleksowa koncepcja
realizacji srodkéw oraz metod przekazywania pakietu informacji perswazyjnych
do podmiotéw rynku docelowego, a majgca na celu ich poinformowanie, przeko-
nanie i sfinalizowanie zakupu produktéw terytorialnych, obejmuje réznorodne
przedsiewziecia, akcje, instrumenty oraz $rodki. Ich wybdr i zastosowanie przypo-
rzadkowane sa logicznemu uktadowi — cyklowi oddzialywania psychologicznego,
medialnego, ekonomicznego i organizacyjno-technicznego.

Cykl dziatan promocyjnych opartych na réznorodnych formach, srodkach i techni-
kach stymulowania decyzji wyboru oraz zakupu ofert miasta (produktéw) obejmuje
kilka faz (krokéw realizacyjnych). To nie tylko klasyczne dziatania o charakterze
$wiadomosciowym, zakladajace przede wszystkim proste poinformowanie adresata
dziatan przez przekazanie mu odpowiednio skomponowanego komunikatu infor-
macyjnego, ale cos znacznie wiecej. To takze poglebienie i uszczegétowienie juz
posiadanej wiedzy o miescie i jego walorach, wiedzy sprofilowanej na jego zainte-
resowania, opartej na rozpoznanym deficycie informacyjnym i potrzebach w tym
wzgledzie [Kowalik, 2012].
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W dziataniach marketingowych proste informowanie, wtasciwe dla pierwszych faz
oddzialywania na docelowe rynki miast, uzupetione zostaje informacja wyselek-
cjonowang, informacja o wyjatkowej wartosci poznawczej. To przede wszystkim
wiadomosci o wyjatkowych zasobach — unikatowych walorach i zaletach, sktad-
nikach srodowiska naturalnego, obiektach dziedzictwa kulturowego, a przede
wszystkim o mieszkancach, ich tradycjach, obyczajach i zachowaniach. To te ele-
menty decyduja o wysokiej atrakcyjnosci miasta dla przybyszéw, pobudzajac ich
wyobraznie, przyciggajac uwage.

Komunikat promocyjny w formie stowa mdéwionego lub drukowanego nawet
w szerokiej wersji treSciowej powinien zosta¢ uzupeliony wizualng prezentacjg
marketingowych waloréw miasta. Chodzi o graficzno-fotograficzne i filmowe roz-
winiecie prezentacji opisowej, ktérej szczegdlna skuteczno$¢ wynika ze starego
handlowego hasta ,kupujg oczy”. Oddzialywanie na ,klientéw” miasta za posred-
nictwem obrazu - informowanie ukierunkowane na wzrok, poteguje sile tak
skomponowanego komunikatu promocyjnego, tym bardziej kiedy uwzglednia
profesjonalne opracowanie graficzne tekstéw — opiséw, komentarzy, wyjasnien.
Mapy, schematy, fotografie czy krétkie filmy maja olbrzymia warto$¢ informacyjna
— wartos$¢ znacznie wieksza niz setki, a nawet tysiace stéw. One ostatecznie ksztal-
tujq wyobrazenia o atrakcyjnosci lokalizacyjnej danego miasta i maja decydujacy
wplyw na rezultat koncowy — wybor decydenta.

Poprawnie skomponowany komunikat promocyjny nie moze pomija¢ sformutowan
i catych wiekszych fragmentéw o charakterze wyraznie perswazyjnym. W efekcie
oddzialywania informacyjnego chodzi przeciez o zaakcentowanie wyzszosci walo-
row wlasnego miasta na tle innych podobnych miejscowos$ci. Osoba lub zespét
oséb dokonujacych wyboru lokalizacji z reguty poréwnuje oferty kilku, a nawet
kilkunastu jednostek osadniczych, analizujac, zestawiajac potencjalne korzysci
z kazdej z nich. W materiatach promocyjnych o réznym charakterze, technice i ka-
natach przekazu nalezy wprowadzi¢ ,,informacje poréwnawcze”. Informacje takie
to zrelatywizowane fakty i liczby potwierdzajace szczegdlna (wyzsza) atrakcyj-
no$¢ miasta w stosunku do miast konkurencyjnych. Z reguty informacje takie
dotycza wynikéw konkurséw, rankingéw, ocen i wyrdznien potwierdzajacych
zweryfikowang obiektywnie wysoka pozycje miasta wsérdd innych miast.

W szeroko rozumianej dzialalno$ci promocyjnej, w zbiorze argumentéw i dekla-
rowanych korzysci powinny sie znalez¢ i takie, ktére majgq forme dodatkowego
wsparcia, premii i pomocy realizacyjnej. Ostateczny wybdr miasta jako poszukiwa-
nej przez podmioty rynkowe lokalizacji socjalnej, turystycznej, biznesowej, rekre-
acyjnej, edukacyjnej czy tez handlowej (zakupowej) wynika w pewnym stopniu
z zakresu dotacji, utatwien i zwrotéw zawartych w odpowiednich ofertach. Sama
ich deklaracja nie ,wienczy dzieta”, nalezy bowiem wykazaé sie realng gotowoscia
Swiadczen utatwiajacych sfinalizowanie kontraktu. Informacja na ten temat, infor-
macja przekonujaca i poparta faktami powinna by¢ uwzgledniona we wtasciwym
komunikacie promocyjnym przekazywanym przez miasto.

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_070h_ebook

5. City placement — nowy element w strategii zintegrowane;... 105

W strategii promocji waznym sktadnikiem emitowanych informacji sa informacje
o faktycznym udostepnianiu oraz przejecie miejsca obiektu lub terytorium, infor-
macje sprawdzalne, przekonujace i udokumentowane. To odpowiednik fizycznego
przejecia do wilasnej dyspozycji — ,konsumpcji lub uzytkowania”, zakupionego
produktu.

Przedstawiony cykl realizacji strategii promocji miasta zawiera fazy dodatkowe.
To cykl rozbudowany, a przez to bardziej dostosowany do specyfiki promocji jed-
nostek terytorialnych oraz ich wtasciwych ofert — produktéw (rys. 5.2).

1. USwiadamiaé

2. Pogtebia¢ wiedze

3. Zainteresowaé

4. Wizualizowaé

5. Przekona¢

6. Utatwiac

7. Udostepniac

8. Powtarzaé

Rysunek 5.2. Osiem krokéw strategii promocji miasta

Zrodio: opracowanie witasne.

Reasumujac ten fragment rozwazan, nalezy podkreslié, iz scharakteryzowany cykl
realizacyjny strategii promocji miast jest propozycjq autorska opartg na studiach,
obserwacjach oraz analizach stanu istniejacego. W zaleznosci od orientacji strategii
na poszczegolne rynki docelowe miast — na gtéwnych ich klientéw, cykl informa-
cyjny moze obejmowac jeszcze inne, dodatkowe fazy, lub tez moze by¢ cyklem
skréconym. Istniejq przeciez istotne réznice w informacyjnym oddzialywaniu —
wyrdznianiu i perswadowaniu lokalizacji poszukiwanych przez potencjalnych
osadnikow, przedsiebiorcow, turystéw, studentéw oraz widzdéw i kibicow.

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_070h_ebook

Andrzej Szromnik 106

5.3. City placement — promocja bez promoc;ji

W marketingu miast i regiondw, podobnie jak i w przypadku innych marketingéw
sektorowych (branzowych), znane i dostepne instrumentarium — narzedzia oddzia-
tywania na rynki docelowe — wywodzi sie z klasycznego zbioru srodkéw uporzad-
kowanych w okreslong kompozycje marketingu mix. Dlatego tez w licznych juz
pracach poswieconych marketingowi terytorialnemu mozna niekiedy zauwazy¢
nawet dostowne przeniesienie oraz interpretowanie kompozycji instrumentéw
marketingu, wlasciwej dla rynku débr i ustug, na gruncie specyficznego bez wat-
pienia rynku produktéw terytorialnych — rynku jednostek osadniczych.

Zasygnalizowane zjawisko nie zawsze oznacza absolutny btad metodologiczny,
btad podejscia i niesprecyzowanej koncepcji operacyjnej marketingu terytorial-
nego. Nalezy bowiem bez watpienia oprze¢ sie na jego ogdlne;j filozofii, na istocie,
celach, funkcjach oraz narzedziach osiagania celéw. Nie sposdb jednak zaakcepto-
wac przyjecia 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 bo-
wiem w tym przypadku wyjasnienia istoty produktu terytorialnego, koncepcji cen
i rabatéw stosowanych przez miasta, a tym bardziej systemu dystrybucji produk-
toéw, czyli istoty i struktury kanatéw rynku.

Pomimo dokonanych zastrzezen nalezy stwierdzi¢, iz w marketingu terytorialnym
stosunkowo wiele i chyba najwiecej korzysta sie z dorobku w dziedzinie komuni-
kacji marketingowej, adaptujac go w wielu momentach i interpretujac na potrzeby
marketingu miast. Doprowadzito to do takiej sytuacji, ze publikowane i wdrozone
koncepcje szeroko rozumianej promocji jednostek przestrzenno-administracyjnych
(gtdwnie miast) bazuja bezposrednio na odpowiednich rozwazaniach wlasciwych
dla popularnych rynkéw i ich podmiotéw, a zwigzanych z dobrami i ustugami kon-
sumpcyjnymi. Praktyke taka mozna uznac¢ za dopuszczalna, zwlaszcza wowczas
gdy traktuje sie ,,organizm miejski” jako specyficzny koncern, jako megapodmiot
réznego rodzaju rynkéw produktowych.

Na tle tych wywoddéw uwage zwraca wykorzystanie na uzytek miast i regionéw
teoretycznego oraz praktycznego dorobku strategii product placement — strate-
gicznej i stosowanej przez licznych producentéw ddbr oraz ustug, zwtaszcza w od-
niesieniu do produktéw pétuksusowych i luksusowych [Cholinski, 2013; Gmerek,
Misztak, 2007].

Strategia product placement, sprowadzajaca sie do celowego i odptatnego lokowa-
nia w produkgji filmowej (filmach), a nawet i w innych produktach audiowizualnych
wilasnych produktéw z wyraznie zaakcentowana marka w celu ich posredniego
reklamowania wsréd widzéw [Urbaniec, 2009], to nic innego jak , produkt marko-
wy umieszczony w produkcie” — gadzet, eksponat, rekwizyt, obiekt ,,grajacy” epi-
zodyczna role w filmie. Jego uzycie wiaze sie z okreslonym wynagrodzeniem, gdyz
w ten sposéb jest przedmiotem reklamy [Cholinski, 2002].
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Przedmiot — obiekt strategii product placement jest w pelni rozpoznawalny i cho-
ciaz wystepuje jak gdyby ,,w tle”, to jednak skupia uwage widzéw, wywotujac efekt
promocyjny. Ten sposéb promowania produktéw pokonuje wiele barier i ograni-
czen. Bez jednoznacznego komunikatu perswazyjnego, bez typowej prezentacji
cech oraz uzytecznosci, strategia product placement pozwala zauwazy¢, zaintere-
sowaé sie obiektem, stymulujac pragnienie jego posiadania oraz uzytkowania
[Laszczak, 2003].

Gléwna zaletq strategii product placement jest ukazanie przedmiotu, a nawet nie-
ruchomosci, w kontekscie funkcjonalnym [Wyrwisz, 2013]. Nie lezy on na poélce
sklepowej, w supermarkecie czy w salonie, lecz zaprezentowany jest operacyjnie,
w ruchu, zgodnie z kierunkiem uzytkowania. Ten sposob promowania marek
i wtasciwych dla nich produktéow korzysta ponadto z wartosci dodanej — jest eks-
ponatem zaspokajajgcym potrzeby powszechnie znanych, podziwianych i presti-
zowych oséb lub grup (bohateréw filméw) i uzytkowanym przez nie [Sadowski,
Szymaniak, 2008]. To wlasnie te postacie wraz z posiadanymi i wykorzystywanymi
(konsumowanymi) przedmiotami sg obiektami obserwacji, wyrdéznienia i podziwu,
a w konsekwencji takze nasladownictwa. Promocyjna prezentacja rekwizytéw
przeklada sie w rezultacie na efekt sprzedazny.

Sukces strategii product placement potwierdzony wielokrotnie w swiecie filmu
i marketingu, ksztattujacy nawet trwate zwyczaje, nawyki oraz sposoby zachowa-
nia (spedzanie czasu wolnego, odzywianie, ubieranie sie, kreowanie wygladu
zewnetrznego), spowodowal jej poszerzenie i upowszechnienie. Chodzi przede
wszystkim o wdrozenie tego szczegdlnego promowania produktéw w innych dzie-
dzinach produkcji audiowizualnej, a takze w wielu obszarach kultury, literatury
i sztuki [Krzeminski, Ratajczyk, 2006].

Potencjal promocyjny tkwiacy w product placement nie uszed! uwagi srodowisk
specjalistow z zakresu marketingu terytorialnego. Zrozumieli oni szybko, ze wspot-
czesny marketing miast i ich grup (takze innych jednostek przestrzenno-administra-
cyjnych) moze z powodzeniem stosowac nowe strategie promocyjne, dopehiajac
ich typowy, tradycyjny promotion mix lub wrecz zastepujac mniej skuteczne jego
sktadowe [Czarnecki, 2002]. Nie bez wplywu na dokonujace sie innowacyjne
przeobrazenia programéw marketingowych miast i regionéw byta ukierunkowana
aktywnos$¢ rynkowa producentéw audiowizualnych, wilascicieli wytworni, rezyse-
row oraz reprezentujacych ich wyspecjalizowanych agencji (komisji). To wlasnie
oni oraz ich przedstawiciele uswiadomili wtadzom samorzadowym gmin, powia-
téw i wojewddztw, jak z korzyscia dla obu stron zastosowaé strategie city place-
ment [Golata, 2012].

City placement jako integralna cze$¢ promotion mix jednostek terytorialnych to
komercyjne udostepnianie miasta, regionu, kraju lub ich wybranych fragmentéw
(czesci urbanistycznych, architektonicznych czy srodowiskowych) do realizacji na
ich obszarze przedsiewzie¢ artystycznych — filmowych, teatralnych, muzycznych,
literackich, sportowych i innych o utrwalonej i powtarzalnej formie (nosniku) w za-
mian za bezpos$rednie lub posrednie promowanie tych jednostek przez ich udo-
stepnianie publicznosci (rys. 5.3).
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W tak sformutowanej definicji city placement na wyjasnienie zastuguje fragment
,komercyjne udostepnianie”. W tym przypadku relacja typu miasto—producent,
czy tez miasto—wytwornia lub miasto-artysta ma charakter czysto komercyjny, gdyz
w praktyce jest to dziatanie celowe i Swiadome, inspirowane obustronnymi korzy-
Sciami. Lokowanie produkgcji artystycznej, zwlaszcza filmowej, to proces przemy-
$lany i uzasadniony. Coraz czesciej jest rezultatem gry intereséw, konkurencji oraz
kalkulacji kosztéw i przychodéw. W ktérym kraju, jego regionie, rejonie lub mie-
Scie (wsi) bedzie realizowany projekt (nagrania, spot reklamowy, teledysk, film,
sztuka teatralna, plenerowa itp.), nie jest wiec dzietem przypadku. To wynik analiz,
poréwnan i rachunkéw finansowych wielu mozliwych wariantéw. Ich przedmio-
tem sa nie tylko proste kwoty odzwierciedlajace spodziewane koszty i oczekiwane
wplywy w fazie przygotowania i wlasciwej produkcji (realizacji produktu medial-
nego lub innego), ale takze ewentualne korzysci niematerialne, wsparcia organi-
zacyjne, uslugowe, techniczne itp. Szacunek szeroko rozumianych przychodow
finansowych i swiadczen nieodplatnych (czesciowo odptatnych) stanowi podsta-
we podejmowania decyzji wyboru [Saltik, Cosar, Kozak, 2011].

Przedstawiona definicja city placement jest sformutowaniem stownym stosunkowo
rozbudowanym, sktadajacym sie z kilku watkéw jako sktadowych tej definicji.
W praktyce marketingowej, w popularyzatorskich dyskusjach i wywiadach pogte-
biong definicje city placement zastepuje sie okresleniami skréconymi, jednozda-
niowymi, odnoszacymi sie do istoty rzeczy — najwazniejszej charakterystyki tej
formy promocji [Zawadzki, 2013]. I tak, mozna spotka¢ nastepujace okreslenia —
syntetyczne odpowiedniki wiasciwej definicji:

e miasto w filmie,

e atrakcje miasta w fabule i obrazie,

e miasto w tle przedsiewzie¢ audiowizualnych (szerzej: artystycznych),

e prezentacja miasta przez produkcje medialna (audiowizualna),

e promocja miasta przez film,

e obraz miasta i jego sktadowe utrwalone w sztuce.

To tylko niektére, hastowe wyjasnienia istoty city placement, okreslenia skrécone,
mozliwe do wykorzystania tylko umownie, warunkowo. Jako syntezy nie wskazujq
one na inne wazne cechy tej strategii (rys. 5.4).

Charakteryzujac istote koncepcji city placement, nie sposéb pomina¢ jeszcze in-
nych formul, specyficznych synoniméw, jeszcze w wiekszym stopniu uproszczonych.

Sprowadzone do hasel, moga by¢ przydatne w praktyce, polemikach, poréwna-
niach. To miedzy innymi takie uogdlnienia, jak city placement to:

e promocja bez stéw,

e promocja utrwalona i powtarzalna,
e promocja za darmo (warunkowo),
e promocja domyslna,

e promocja bez perswazji.
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Miasto
w filmie

Atrakcje miasta
w fabule i obrazie

Miasto w tle przedsigwzigc
audiowizualnych

Prezentacja miasta przez
produkcje medialng

Promocja przez film

Odptatne udostepnianie przestrzeni miasta
dla przedsigwzig¢ artystycznych

Obraz miasta i jego sktadowe utrwalone w sztuce.
Miasto miejscem akcji w literaturze

Celowe i odptatne komunikowanie miasta w produkeji artystycznej

Rysunek 5.3. Istota city placement ,w pigutce”

Zrédio: opracowanie wiasne.

City placement to:

Promocja Promocja Promocja
,bez stow” ,Za darmo” utrwalona
,bez konca”
Promocja Promocja Promocja Promocja przez
,Dez perswazji” Jw tle” »przez innych” prezentacje
,obraz”

Promocja Promocja
»domysina” LW filmie”

Rysunek 5.4. Wybrane odpowiedniki terminologiczne pojecia city placement

Zrédio: opracowanie wiasne.
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