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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	pozyski-
wanie	 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	ko-
munikowania	ich	walorów	marketingowych.	Oznaczając	w	rzeczywistości	przeka-
zywanie	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	[Lasz-
czak,	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	informo-
wanie	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,	uniwer-
salny,	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	łącz-
ności	czy	poligrafii	[Raszkowski,	2011b].
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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	komplekso-
wych	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,	tech-
nicznych	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	[Gę-
barowski,	2007].	W	połączeniu	z	dostępem	do	nowych,	powszechnych	i	uniwer-
salnych	środków	techniki	przesyłu	kodów	informacyjnych	(słowno-obrazowych)	
umożliwiło	właściwie	nieograniczone	w	czasie	 i	przestrzeni	promowanie	 jedno-
stek	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	ryn-
kowych	środowiska	menedżerów	komunalnych	[Trueman,	Klemm,	Giroud,	2004].

Promocja	miasta,	czyli	świadomy	i	celowy	proces	prezentacji	posiadanych,	szero-
ko	rozumianych	zasobów	oraz	możliwości,	jakie	one	stwarzają	(oferty),	połączona	
z	przekonującą	argumentacją	 ich	wyższości	nad	ofertami	konkurencyjnymi	 (in-
nych	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	orga-
nizacji.	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	rezul-
tacie	o	rodzaju	ukształtowanego	jego	obrazu	mentalnego	–	marketingowego	wize-
runku	[Choliński,	2013].

Ostatnich	 kilkadziesiąt	 lat	 doświadczeń	 promocyjnych	 jednostek	 terytorialnych	
potwierdza	dokonanie	się	istotnych	zmian	w	zakresie,	formach,	środkach	i	techni-
kach	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	kom-
pleksowej	(wielorodzajowej),
  od	promocji	wielorakiej,	ale	niespójnej,	do	promocji	zintegrowanej,
  od	promocji	prostej,	doraźnej,	do	promocji	celowej,	stałej,
  od	promocji	prowadzonej	„systemem	gospodarczym”	do	promocji	profesjonal-
nej	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	środ-
ków	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	środ-
ków	promocji	miast	odzwierciedlone	przez	wymienione	tendencje	zmian	w	reali-
zacji	 odpowiednich	 przedsięwzięć	 komunikacyjnych	 związane	 były	 z	 ogólnymi	
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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	spo-
łeczne	zainteresowanie	[Kowalska,	2007; Gębarowski,	2011].

Konsekwentna	orientacja	 strategii	promocji	miast	na	 ich	skuteczność	 i	efektyw-
ność	prowadzi	do	kreowania	coraz	to	bardziej	innowacyjnych	form	oraz	środków	
promocji	[Nowacki,	2012; Mazurek,	2008].	W	każdym	jednak	przypadku	odpowied-
nia,	oryginalna	koncepcja	promowania	miasta	winna	być	zgodna	z	realizacją	upo-
rządkowanych	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,	przeko-
nanie	i	sfinalizowanie	zakupu	produktów	terytorialnych,	obejmuje	różnorodne	
przedsięwzięcia,	akcje,	instrumenty	oraz	środki.	Ich	wybór	i	zastosowanie	przypo-
rządkowane	są	logicznemu	układowi	–	cyklowi	oddziaływania	psychologicznego,	
medialnego,	ekonomicznego	i	organizacyjno-technicznego.	

Cykl	działań	promocyjnych	opartych	na	różnorodnych	formach,	środkach	i	techni-
kach	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	infor-
macyjnego,	ale	coś	znacznie	więcej.	To	także	pogłębienie	i	uszczegółowienie	już	
posiadanej	wiedzy	o	mieście	i	jego	walorach,	wiedzy	sprofilowanej	na	jego	zainte-
resowania,	opartej	na	rozpoznanym	deficycie	informacyjnym	i	potrzebach	w	tym	
względzie	[Kowalik,	2012].

5. City placement – nowy element w strategii zintegrowanej... 103

Kup książkę

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


W	działaniach	marketingowych	proste	informowanie,	właściwe	dla	pierwszych	faz	
oddziaływania	na	docelowe	rynki	miast,	uzupełnione	zostaje	informacją	wyselek-
cjonowaną,	informacją	o	wyjątkowej	wartości	poznawczej.	To	przede	wszystkim	
wiadomości	o	wyjątkowych	zasobach	–	unikatowych	walorach	i	zaletach,	skład-
nikach	 środowiska	naturalnego,	 obiektach	dziedzictwa	kulturowego,	 a	przede	
wszystkim	o	mieszkańcach,	ich	tradycjach,	obyczajach	i	zachowaniach.	To	te	ele-
menty	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	roz-
winięcie	 prezentacji	 opisowej,	 której	 szczególna	 skuteczność	wynika	 ze	 starego	
handlowego	hasła	„kupują	oczy”.	Oddziaływanie	na	„klientów”	miasta	za	pośred-
nictwem	 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	kształ-
tują	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	walo-
rów	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	ka-
nałach	przekazu	należy	wprowadzić	„informacje	porównawcze”.	Informacje	takie	
to	 zrelatywizowane	 fakty	 i	 liczby	potwierdzające	 szczególną	 (wyższą)	 atrakcyj-
ność	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	dekla-
rowanych	korzyści	powinny	 się	znaleźć	 i	 takie,	które	mają	 formę	dodatkowego	
wsparcia,	premii	i	pomocy	realizacyjnej.	Ostateczny	wybór	miasta	jako	poszukiwa-
nej	przez	podmioty	rynkowe	lokalizacji	socjalnej,	turystycznej,	biznesowej,	rekre-
acyjnej,	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,	infor-
macja	przekonująca	i	poparta	faktami	powinna	być	uwzględniona	we	właściwym	
komunikacie	promocyjnym	przekazywanym	przez	miasto.
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W	strategii	promocji	ważnym	składnikiem	emitowanych	informacji	są	informacje	
o	faktycznym	udostępnianiu	oraz	przejęcie	miejsca	obiektu	lub	terytorium,	infor-
macje	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	jed-
nostek	terytorialnych	oraz	ich	właściwych	ofert	–	produktów	(rys.	5.2).

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	informa-
cyjny	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.

1. Uświadamiać

2. Pogłębiać wiedzę

3. Zainteresować

4. Wizualizować

5. Przekonać

6. Ułatwiać

7. Udostępniać

8. Powtarzać
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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	oddzia-
ływania	na	rynki	docelowe	–	wywodzi	się	z	klasycznego	zbioru	środków	uporząd-
kowanych	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	wąt-
pienia	rynku	produktów	terytorialnych	–	rynku	jednostek	osadniczych.

Zasygnalizowane	 zjawisko	 nie	 zawsze	 oznacza	 absolutny	 błąd	metodologiczny,	
błąd	podejścia	i	niesprecyzowanej	koncepcji	operacyjnej	marketingu	terytorial-
nego.	Należy	bowiem	bez	wątpienia	oprzeć	się	na	jego	ogólnej	filozofii,	na	istocie,	
celach,	funkcjach	oraz	narzędziach	osiągania	celów.	Nie	sposób	jednak	zaakcepto-
wać	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	bo-
wiem	w	tym	przypadku	wyjaśnienia	istoty	produktu	terytorialnego,	koncepcji	cen	
i	rabatów	stosowanych	przez	miasta,	a	tym	bardziej	systemu	dystrybucji	produk-
tów,	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	komuni-
kacji	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	kon-
sumpcyjnymi.	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	 –	 strate-
gicznej	i	stosowanej	przez	licznych	producentów	dóbr	oraz	usług,	zwłaszcza	w	od-
niesieniu	do	produktów	półluksusowych	i	luksusowych	[Choliński,	2013; Gmerek,	
Misztak,	2007].

Strategia	product	placement,	sprowadzająca	się	do	celowego	i	odpłatnego	lokowa-
nia	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	marko-
wy	umieszczony	w	produkcie”	–	gadżet,	eksponat,	rekwizyt,	obiekt	„grający”	epi-
zodyczną	rolę	w	filmie.	Jego	użycie	wiąże	się	z	określonym	wynagrodzeniem,	gdyż	
w	ten	sposób	jest	przedmiotem	reklamy	[Choliński,	2002].
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Przedmiot	–	obiekt	strategii	product	placement	jest	w	pełni	rozpoznawalny	i	cho-
ciaż	występuje	jak	gdyby	„w	tle”,	to	jednak	skupia	uwagę	widzów,	wywołując	efekt	
promocyjny.	Ten	sposób	promowania	produktów	pokonuje	wiele	barier	i	ograni-
czeń.	 Bez	 jednoznacznego	 komunikatu	 perswazyjnego,	 bez	 typowej	 prezentacji	
cech	oraz	użyteczności,	strategia	product	placement	pozwala	zauważyć,	zaintere-
sować	 się	 obiektem,	 stymulując	 pragnienie	 jego	 posiadania	 oraz	 użytkowania	
[Laszczak,	2003]. 

Główną	zaletą	strategii	product	placement	jest	ukazanie	przedmiotu,	a	nawet	nie-
ruchomości,	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	eks-
ponatem	zaspokajającym	potrzeby	powszechnie	znanych,	podziwianych	i	presti-
żowych	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	zachowa-
nia	 (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	dzie-
dzinach	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	współ-
czesny	marketing	miast	i	ich	grup	(także	innych	jednostek	przestrzenno-administra-
cyjnych)	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,	reżyse-
rów	oraz	reprezentujących	ich	wyspecjalizowanych	agencji	(komisji).	To	właśnie	
oni	oraz	ich	przedstawiciele	uświadomili	władzom	samorządowym	gmin,	powia-
tów	i	województw,	jak	z	korzyścią	dla	obu	stron	zastosować	strategię	city	place-
ment	[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	za-
mian	za	bezpośrednie	 lub	pośrednie	promowanie	tych	 jednostek	przez	 ich	udo-
stępnianie	publiczności	(rys.	5.3). 
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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	korzy-
ściami.	Lokowanie	produkcji	artystycznej,	zwłaszcza	filmowej,	to	proces	przemy-
ślany	i	uzasadniony.	Coraz	częściej	jest	rezultatem	gry	interesów,	konkurencji	oraz	
kalkulacji	kosztów	i	przychodów.	W	którym	kraju,	jego	regionie,	rejonie	lub	mie-
ście	(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	przedmio-
tem	są	nie	tylko	proste	kwoty	odzwierciedlające	spodziewane	koszty	i	oczekiwane	
wpływy	w	fazie	przygotowania	i	właściwej	produkcji	(realizacji	produktu	medial-
nego	lub	innego),	ale	także	ewentualne	korzyści	niematerialne,	wsparcia	organi-
zacyjne,	 usługowe,	 techniczne	 itp.	 Szacunek	 szeroko	 rozumianych	 przychodów	
finansowych	i	świadczeń	nieodpłatnych	(częściowo	odpłatnych)	stanowi	podsta-
wę	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	pogłę-
bioną	definicję	city	placement	zastępuje	się	określeniami	skróconymi,	jednozda-
niowymi,	 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	in-
nych	formuł,	specyficznych	synonimów,	jeszcze	w	większym	stopniu	uproszczonych.	
Sprowadzone	do	haseł,	mogą	być	przydatne	w	praktyce,	polemikach,	porówna-
niach.	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.

Rysunek 5.4. Wybrane odpowiedniki terminologiczne pojęcia city placement

Źródło: opracowanie własne.
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Autorzy prezentują swoją propozycję periodyzacji rozwoju marketingu terytorial -
nego, zwanego również marketingiem miast i regionów. Stawiają zwłaszcza na
innowacje marketingowe generowane przez nowe technologie komunikacyjne i pro -
blemy wymuszane przez praktykę.

Przedstawiony zbiór zagadnień traktuje o ważnych dla praktyki kwestiach marki
(branding) i strategiach ich kształtowania, w tym renomie jako kategorii wiodącej.
Szczególnie wiele uwagi poświęcono strategii city placement jako szczególnie
inno  wacyjnemu instrumentowi promocji miast i regionów. Podkreślono znaczenie
mediów społecznościowych w systemie komunikacji marketingowej. 

Autorzy są pracownikami i doktorantami Katedry Handlu i Instytucji Rynkowych
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie.

Wydawnictwo edu-Libri jest oficyną wydawniczą e-publikacji naukowych i edu kacyjnych.
Współpracujemy z doświadczonymi redaktorami merytorycznymi oraz technicznymi specja -
lizującymi się w przygotowywaniu publikacji naukowych i edukacyjnych. Stawiamy na jakość
i profesjonalizm łączone z nowoczesnością, a najważniejsze dla nas są przyjemność współ -
tworzenia i satysfakcja z dobrze wykonanego zadania. 

Nasze publikacje elektroniczne są dostępne w księgarniach internetowych oraz w czytel -
niach on-line ibuk.pl i nasbi.pl

Sprzedaż książek drukowanych prowadzi wydawnictwo (zamówienia: edu-libri@edu-libri.pl) 
oraz księgarnie stacjonarne i internetowe (szczegóły na stronie wydawnictwa).
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