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O CELACH BADANIA

Jednym ze statutowych zadan Fundacji Best Place — Europejskiego Instytutu
Marketingu Miejsc jest dziatalno$¢ badawcza | edukacja w zakresie marketingu terytorial-
nego. Przystepujac do realizacji tego zadania, Fundacja przeprowadzita projekt badawczy
pt.,,PROMOCJA JEDNOSTEK SAMORZADU TERYTORIALNEGO W OPINII

SZEFOW PROMOC]I”.

Promocja miast i regiondw jest czyms wiecej, niz tylko tradycyjnie rozumiana komunikacja
marketingowa. Jej funkcjami pozostaja — jak w kazdej dziatalno$ci marketingowej opartej na
modelu decyzji konsumenckich AIDA — informowanie, wywotanie zainteresowania oferta kon-
kretnej grupy odbiorcdw, nastepnie wzbudzenie pozadania i wreszcie nakfonienie do podjecia

decyzji zakupowej. Inaczej jednak niz
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gji turystycznych, przez warunki do

inwestowania, po jako$¢ komunikacji publicznej determinujacej jako$¢ zycia) oraz wynikajaca
z nigj wielod¢ i réznorodnos¢ grup docelowych (turysci indywidualni, biznesowi, inwestorzy ze-
wnetrzni, przedsiebiorcy lokalni, mieszkancy i wiele innych) sprawiaja, ze promocja miejsc jest
zadaniem tylez potrzebnym, co skomplikowanym. Ostatecznym jej celem jest zawsze wzrost
dobrobytu mieszkancéw — zardwno obiektywnego, jak | tego pojmowanego subiektywnie,
umownie zwanego jakoscig zycia, a wynikajacego m.in. z dostepu do infrastruktury technicznej
| spotecznej, czy ,klimatu” miejsca zamieszkania. Stad marketing terytorialny i realizowana

W jego ramach promocja sa czeSciami nowoczesnie pojmowanej polityki rozwoju tegoz miejsca.

Od kilku lat polskie miasta i wojewddztwa staraja sie realizowa swoje zadania pro-
mocyjne W sposéb strategiczny. Specjaliéci od promocji miejsc zgtebiaja wiedze na te-
mat marketingu i brandingu. Urzednicy zajmujacy sie promocja swoich miast | regiondw
Sledza wzajemnie swoje poczynania, niejednokrotnie wymieniajac sie doswiadczeniami oraz
uczac sie na cudzych sukcesach | porazkach. Uznanie Srodowiska samorzadowych specjali-

stéw od marketingu moze by¢ dla nich nagroda za cigzka | co najwazniejsze, skuteczng prace.
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To spostrzezenie skfonito Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc do przeprowadzenia

badania wsrdd szeféw promocji duzych miast oraz wojewddztw.

Badanie miato na celu ustalenie opinii respondentdw na temat tego, ktdre miasta
| regiony najlepiej wykonuja zadania promocyjne. Dodatkowym celem byto zdiagno-
zowanie barier w promowaniu jednostek samorzadu terytorialnego. Badanie zosta-
to przeprowadzono w okresie 1509-30.10.2010 r przy pomocy ankiety interneto-
wej. Do udziatu w nim zaproszone zostaty osoby kierujace jednostkami organizacyjnymi
odpowiedzialnymi za promocje w urzedach miast i gmin powyzej 100 tys. mieszkancéw oraz
w urzedach marszatkowskich (tacznie 55 jednostek samorzadowych). Wybdr respondentdw,
czyli oséb czynnie zaangazowanych w promocje samorzaddw, obserwujacych aktual-
ne trendy i specjalizujacych sie w praktyce promocji miejsc, pozwolit na rzetelna i obiektyw-
na ocene dziatat promocyjnych polskich miast i regiondw. Z grona 55 osdb, 28 odpowiedziato
na pytania postawione w ankiecie i podzielito si¢ swoimi spostrzezeniami na temat stanu promogji

polskich samorzaddw.

Ponizej prezentowane sa wyniki badania: ranking samorzaddw najlepiej prowa-
dzacych dziatalnos¢ promocyjna w obszarach turystyki, biznesu, jakosci Zycia; ranking
prezydentdw najlepiej wspierajacych wizerunek swojego miasta; a takze, diagnoza
najistotniejszych barier w prowadzeniu dziafah promocyjnych oraz ocena efektywnosci réznych

form promocji miejsc. Zapraszamy do lektury.
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POZNAN LIDEREM PROMOC]I

Ranking miast i regiondw, ktérych dziatania promocyjne maja najwyzsze uznanie
wsrod szefow promocji najwiekszych polskich miast i regiondw zdecydowanie
wygrywa POZNAN. Niemal potowa pytanych (dokadnie 44%) wymienita Poznan
na pierwszym miejscu jako miasto lub region, ktdre zastuguje na najwyzsze uznanie
w obszarze dziatalnosci promocyjnej. Rzadziej na pierwszym miejscu respondenci wymieniali
WROCLAW, GDANSK i WOJEWODZTWO SLASKIE (po | 1%).

Dziatania promocyjne ktdrego z polskich miast lub regiondw majqg

w Panali opinii najwyzsze uznanie? (wymienione na pierwszym miejscu)

1%

Poznan Wroctaw Gdansk Slaskie

POZNAN osiagnat sukces tym wiekszy, ze miasto doé¢ pdzno dofaczylo do grona
samorzaddw, ktére w pemi swiadomie i profesjonalnie sie promuja. Jako jedno z nielicznych du-
zych miast w Polsce, Poznan przez dtugi czas nie dysponowat strategia marketingowa/promoc;ji/

marki | prowadzit do$¢ niespdjne dziatania promocyjne.

Pozn ar‘* Podczas gdy najwieksze polskie miasta byty bardzo
aktywne na polu marketingu terytorialnego, w Pozna-

FMisstonowhow niu odkfadano decyzje o koniecznosci zaprojektowa-
nia zintegrowanych dziatan, zamknigtych w kompleksowej strategii. Dtugo wyczekiwana stra-
tegia zostata ostatecznie opracowana w 2008 roku przez konsultantdw zewnetrznych pod
nazwa Strategia Promocji Marki Poznar, obejmujac swym zakresem zaréwno opracowanie stra-
tegii marki miasta jak i jej promocje. Przygotowana strategia w sposdb kompleksowy i profe-
sjonalny wskazata na gtdwne kierunki i narzedzia dziafan, ktére od momentu przyjecia strate-
gii s3 réwnie konsekwentnie wdrazane i oceniane. Ostatnim dziataniem z zakresu komunikacji
marki Poznan jest kampania wizerunkowa miasta w mediach zagranicznych (w ogdlnoeu-

ropejskim pasmie CNN oraz w wybranych stacjach telewizyjnych w Niemczech, Hiszpanii i
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Wielkiej Brytanii), a jej narzedziem spot promocyjny nakrecony przez Xawerego Zufawskiego.
Celem kampanii jest zaistnienie Poznania w $wiadomosci Europejczykdw, szczegdlnie w zwiazku
z organizacja EURO 2012.

Te | inne dziatania zostaty docenione przez respondentdw, stawiajac Poznan na pierwszym

miejscu podium.

Drugie miejsce w rankingu ,,TOP promocji polskich miast i regiondw”
zajst WROCLAW, ktéry juz od 1998 r konsekwentnie wdraza
idee ,miasta spotkan”, coraz skuteczniej przekonujac nie tylko pol-

skich, ale takze zagranicznych turystéw, studentdw, ludzi biznesu,

ze na mapie Polski to wiasnie Wroctaw jest najlepszym miastem
WROCTL AW do krdtkookresowej turystyki, w tym turystyki biznesowej. Kilkanascie

lat tradycji organizowania wydarzen wypetniajacych esencje miasta— poprzez ciagte wzmacnianie

genius loci miasta: aury, otwarto- , .
S o I Wroctaw| miasto spotkan
éci, innowacyjnoéci i duchowosci

— sprawia, ze miasto jest dzis rzeczywiscie postrzegane jako to, ktdre bgdac miejscem spotkan,
jednoczy. Na uwage zastuguje fakt, ze Wroctaw nie posiada odrebnej strategii marketingowej,
a idea marki Wroctawia jest zdefiniowana i wypetniania w kompleksowej, dtugookresowej
strategii rozwoju miasta (dokument ,,Wroctaw 2000 plus”, nastepnie ,,Wroctaw w perspektywie
2020 plus™).

GDANSK jest kolejnym miastem, ktére znalazlo sie w czotdwce rankingu. Na tak wyso-
ka jego pozycje miata wplyw zardwno spdjna i wiarygodna strategia Gdanska jako miasta
wolnosci (Gdansk posiada opracowana strategie marki), jak réwniez trafione i skutecznie
realizowane pomysty na promocje miasta w ramach przyje-
tej strategii. Przyktadem takiej realizacji jest przeprowadzona
z wielkim rozmachem na jesieni 2010 r kampania pro-

mocyjna ,,Gdansk. Dotknij Wolnosci”. Faza teaserowa

kampanii polegata na emisji 3 kontrowersyjnych filmdw,
promowanych na zasadzie marketingu wirusowego, ktdére zapewnity projektowi szerokie
publicity oraz wygenerowaty ponad 3 min wejs¢ na strone internetowa projektu. W grudniu br.
(juz po zebraniu danych do raportu) odbyto sie w Gdansku arcyciekawe
wydarzenie — pierwsza ogdlnopolska interdyscyplinarna konferencja bloge-
réw ,,Blog Forum Gdansk 2010". Wydarzenie to odbito sie szerokim echem

w mediach i branzy marketingowej, potwierdzajac trafione pozycjonowanie

Gdanska jako miasta wolnosci.
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Na dalszych miejscach w rankingu — 2 i 3 pojawiaty sie réznorodne miasta. W4rdd regiondw
tylko jeden zdobyt wysokie uznanie respondentéw — wojewddztwo $laskie.
W sumie na |, 2 oraz 3 miejscu (pytani mogli utozy¢ swdj wiasny ranking) respondenci najcze-

$ciej wymieniali Poznan, Wroctaw, Gdansk i wojewddztwo Slaskie.
Dziatania promocyjne ktdrego z polskich miast lub regiondw majq

w Panali opinii najwyzsze uznanie? (najczesciej wymieniane

na pierwszym, drugim i trzecim miejscu)

11%
9% 9%
7%
6°/oI 6%I 6%I

Poznan Wroctaw Gdansk Slaskie Lublin  Gdynia Szczecin Krakéw

20%

Respondentom zadano takze pytanie na temat tego, ktére polskie miasto lub region pro-
wadzi najbardziej widoczne dziatlania promocyjne. Szefowie biur promocji uwazaja,
ze w tym zakresie ponownie wygrywa promocja Poznania. Znacznie mniej wskazan dotyczyto

wojewodztwa Slaskiego oraz miasta Lodz.

Dziatania promocyjne ktdrego z polskich miast i/lub regiondw sq

najbardziej widoczne? (wymienione na pierwszym miejscu)

55%

15%

Poznan Slaskie Szczecin
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WOJEWODZTWO SLASKIE w ciagu kilku ostat-
/ nich lat odmienito swoje oblicze m.in. dzieki efektywnym kam-
/ paniom reklamowym, czerpiacym z gtéwnej idei marki ,Slaskie.
Pozytywna Energia”. Jest to jedne z nielicznych wojewddztw w Polsce,

SI askie. ktdre konsekwentnie i spéjnie kreuje swéj wizerunek od 2008 ., zyskujac
Pozytywna energie tym samym aprobate ekspertéw branzy marketingowej. Wyrézniany
w ubieglych latach podczas Festiwalu Promogji Miast i Regiondw Slask otrzymat w tym roku wy-
réznienie specjalne magazynu Brief za konsekwencje B
| podwyzszanie standardéw prowadzenia kampanii |
reklamowych przez regiony. Spore publicity dla Slaska
wykreowat takze udziat w $wiatowe] wystawie Expo
2010 w Szanghaju, gdzie m.in. tanczacy na specjalnie =

przygotowanym parkiecie (Sunstainable Dancefloor)

Zespdt Slask wytwarzat , pozytywna’’ energie. Aktywnos¢ promocyjna wojewddztwa $laskiego zo-
stata zauwazona réwniez z pewnoscia dzieki szeroko zakrojonym kampaniom ,,Pozytywnie nakre-

ceni polecaja” oraz ,,Pasjonauci polecaja”.

LODZ, pomimo braku opracowanej strategii marketingowej,
od 2007 r. bardzo spdjnie prowadzita komunikacje zwiazang z walka
o tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016 (ESK 2016). Walke nie-

stety przegrana. Dziatania rozpoczety sie od kampanii z Kapi- URZAD MIASTA LODZI
tanem Kulturg w roli gtéwnej (2008 r). W 2010 roku dziata- www.lodz.pl

nia komunikacyjne nabraty wyjatkowego rozpedu. todz krdlowata w Internecie, przede
wszystkim w mediach spotecznosciowych (filmy wirusowe, klipy, flashmoby, akcje spoteczne itd.).
Skuteczne okazaty sie takze kampanie promujace konkretne wydarzenia tj. £6dZz Design Festival,
promowany za pomoca spotu stylizowanego na program przyrodniczy (,,Na tropie kotojelenia”),
doktdrego gtosuuzyczytaKrystyna Czubdwna.Medialnymwydarzeniem bytotakze uruchomienietzw.
,,Pociagu do Kultury"taczacegoWarszawe zt odzig w godzinach nocnych.Nie dziwi zatem tak wysokie

miejsce jesli chodzi o zauwazalno$¢ dziatart promocyjnych.Niespodziewa-

na porazka w wyscigu o ESK 201 6 takze przetozyfa sig na duza obecnos¢
w mediach. Wszystko wskazuje na to, ze £6dzZ bedzie kontynuowac kie-
runek komunikacji marketingowej przyjety przy staraniu sie o ESK 2016,

tacznie (suma wskazan na pierwszym, drugim i trzecim miejscu)
w opinii pytanych najbardzie] widoczne dziatania promocyjne maja miej-

sce w przypadku Poznania, wojewddztwa $laskiego, Wroctawia, woje-

waédztwa Swietokrzyskiego, Gdanska i Krakowa.
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Dziatania promocyjne ktdrego z polskich miast i/lub regiondw
sq najbardziej widoczne? (najczesciej wymieniane na pierwszym,

drugim i trzecim miejscu)

24%

11% 11%
9% Stronal9
7%I 7%I

Poznan Slaskie  Wroctaw Swietokrzyskie Gdansk Krakow

-
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PREZYDENCI MIAST MOTOREM PROMOC]JI

Postawa lokalnych liderdw to nieodfaczny element wizerunku miast i regiondw.

Prezydent
Wroctawia
Rafat

Dutkiewicz

Whptyw ich zachowan i decyzji z rdzna sita i w rézny sposdb (za-
réwno pozytywny, jak i negatywny) determinuje sposdb postrze-
gania miejsca. Zdaniem co drugiego respondenta to RAFAL
DUTKIEWICZ prezydenta Woroctawia, swoim  wizerun-
kiem najsilniej wptywa na wizerunek miasta, ktérego jest liderem.
Na drugim miejscu uplasowat sie RYSZARD GROBELNY
— prezydent Poznania. W rankingu pojawity sie jeszcze dwa nazwiska:
HANNA GRONKIEWICZ-WALTZ (prezydent Warszawy)
oraz JACEK KARNOWSKI (prezydent Sopotu).

Wizerunek prezydenta ktérego miasta najsilniej wptywa

na wizerunek tego miasta?

Wroctawia Poznania Warszawy Sopotu

Prezydent
Poznania
Ryszard
Grobelny

Szefowie biur promocji obserwujac aktywnosci i procesy decyzyjne
innych miast oraz dzielac si¢ formalnie czy nieformalnie problemami
w osiagganiu celéw promocji, niewatpliwie zaobserwowali, ze sprzyja-
jaca postawa prezydenta miasta znacznie utatwia wdrazanie strategii
I dziatann promocyjnych. Na pytanie ,,Prezydent ktérego miasta swo-
ja postawa najsilniej wspiera dziatania promocyjne swojego miasta?”
odpowiedzi ksztattowaty sie nieco inaczej niz w poprzednim pytaniu.
Na pierwszym miejscu, jako najbardziej wspierajacy promocje
miasta, znalazt se RYSZARD GROBELNY, na drugim RAFAL
DUTKIEWICZ, na trzecim PIOTR KRZYSTEK — prezydent
Szczecina, nastepnie WOJCIECH SZCZUREK - prezydent Gdyni
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Prezydent
Szczecina
Piotr Krzystek

i JACEK MAJCHROWSKI — prezydent Krakowa. W przypad-
ku Poznania i Wroctawia wida¢ tu wyrazny zwiazek miedzy postawa
prezydentdw a ocena dziatan promocyjnych miast, ktdre reprezentuja.
Zaréwno Poznan, jak i Wroctaw to wedtug respondentdw liderzy pro-

mocji wsrdd polskich miast.

Prezydent ktérego miasta swojq postawq

najsilniej wspiera dziatania promocyjne swojego miasta?

37%
26%
16% 16%
I I i

Prezydent
Gdyni
Wojciech
Szczurek

Poznania Wroctawia Szczecina Gdyni Krakowa

WhyrazZne zwyciestwo Ryszarda Grobelnego to nie jedyne uznanie
wsrdd pracownikdw samorzadowych. Prezydent Poznania w 2009 roku
zwyciezyt w Il edycji plebiscytu Innowator na Najbardziej Podziwia-
nych Samorzadowcdédw organizowanego przez Centrum im. Adama
Smith'a. Ryszard Grobelny otrzymat nagrode w kategorii Najbardziej
Podziwiany Prezydent. O tym, kto otrzymuje wyrdznienie, decydu-
Ja sami samorzadowcy w tajnym gtosowaniu. Biorg oni pod uwage
przede wszystkim osiagnigcia kandydatdw z biezacego roku.

Zaangazowana postawa prezydentdw spotyka sie z uzna-
niem takze w kregach innych, niz samorzadowe i ma swdj wyraz
w  poparciu spotecznym. Urzedujacy od dwdch kadencji pre-
zydent Wroctawia Rafat Dutkiewicz wygrat wybory na prezy-
denta miasta w | turze otrzymujac /1,63 proc. gloséw a pre-
zydent Gdyni Wojciech Szczurek otrzymat az 87,39 procent
glosow. Wszyscy prezydenci miast wymienieni przez respondentéw
jako najbardziej wspierajacy dziatania promocyjne, w minionych wybo-

rach samorzadowych zostali wybrani na kolejng kadencje.
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MALOPOLSKA I JE) STOLICA
NAJLEPIE) PROMUJA SIE TURYSTYCZNIE

Kazde miasto czy region, niezaleznie od atrakcyjnosci swych walordéw, chce przyciagad turystow.
Wedtug respondentdw z tego zadania najlepiej wywiazuja sie Matopolska i jej stolica Krakéw. Co
ciekawe ranking zdominowaty regiony, na kolejnych miejscach wymieniane sa bowiem wojewddz-

twa $laskie | pomorskie.

Ktére miasta i/lub regiony prowadzq najlepszq promogjg turystyczng? (wymienione

na pierwszym miejscu) Strona|12
15% 15%
10'/.I 10% I
Krakéw matopolskie Slaskie pomorskie

.. .. KRAKOW chce by¢ rozpoznawalny jako miasto, ktdre poru-

sza zmysty. Juz od 2008 r. Krakowskie Biuro Festiwalowe realizuje pro-

%:] jekt ,,6 zmystdw", ktdérego celem jest uczynienie z Krakowa praw-
dziwej kulturalnej stolicy Polski, z atrakcyjng oferta dla wszystkich

turystéw, niezaleznie od tego, jakich wydarzen kulturalnych poszukuja.

K. i 4. K O W Ten projekt czyni z Krakowa — miasta pieknej, acz statycznej architektu-
ry | bogatej, acz miniongj historii — miasto zywej kultury. Deklaracja ,,magicznego miasta” jest
wypetniana przez oferowanie mieszkancom i turystom ciagu wydarzen w obszarze malarstwa,
kina, teatru, muzyki i literatury, co ma przekonywaé, ze Krakdw nigdy nie zasypia
| ciagle dostarcza nowych wrazen. Od 2010 r. miasto beda promowac znani sportowcy,

m.in. siostry Radwanskie.
tacznie na |, 2 oraz 3 miejscu w pytaniu o miasta/regiony ktére najlepiej prowadza promo-

Cje turystyczna, respondenci najczesciej wymieniali KRAKOW oraz WOJEWODZTWO
SLASKIE, a nastepnie MALOPOLSKIE, SWIETOKRZYSKIE i GDANSK.
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Ktdre miasta i/lub regiony prowadzq najlepszq promogje turystyczng? (najczesciej

wymieniane na pierwszym, drugim i trzecim miejscu)

13% 13%
11'/.I 11'/.I 11'/.I

Krakow slaskie matopolskie swietokrzyskie  Gdansk
S Stosunkowo wysoka pozycja w tym zestawieniu wojewddz-
'!l ~ twa Swietokrzyskiego nie powinna dziwi¢. Region ten od 3 lat

«Stmgiﬂ-{tﬂ;_jikfﬂ buduje swoja marke turystyczna oparta na skojarzeniach zwia-

zanych z magia, czarowaniem, niezwykioscia. Kampanie wize-
runkowe ,,Swietokrzyskie czaruje” oraz towarzyszace im dziatania informacyjne nt. produk-
téw turystycznych regionu sg efektem realizacji powiazanych ze soba ,Strategii Rozwoju
Turystyki w Wojewddztwie Swietokrzyskim na lata 2006-2014" oraz ,,Programu promodji

wraz z regionalnym systemem informa-

qutnkrzyskle

cji turystycznej dla Wojewddztwa Swieto-
krzyskiego (na lata 2008-2013"). Kampa-
nie postuguja sie nietypowymi  Srodkami
wyrazu, ich przekaz polega na , puszczaniu oka”
do odbiorcy. Symbolem promocyjnym jest cza-
rownica, a hasta kampanii — w ktérej tle widocz-

. z . . b, { tl"‘. o
ne sg atrakcje turystyczne — to: , Swietokrzyskie — [i=**% : Www. swietokrzyskie travel

czaruje. Pole¢ na weekend” (2009 r), , Swieto-

krzyskie czaruje. Czesto zmieniam zamkil...”, , Swietokrzyskie czaruje. Lubie polatadl..”,, Swietokrzy-

skie czaruje. Godzina lotu i Rajl..”, ,, Swietokrzyskie czaruje. W weekend odpuszczaml...”.
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POZNAN | WROCLAW
NAJLEPSZE W PROMOC])I DLA BIZNESU

Przyciaganie inwestordw, nowych przedsiebiorcéw, rozwijanie lokalnej przedsiebiorczosci to
popularne cele promocji samorzaddw. W opinii szeféw promocji najlepsze dziatania z tego zakre-
su prowadzi POZNAN. Na drugim miejscu uplasowat sie WROCEAW.

Ktdre miasta i/lub regiony prowadzq najlepszq promocje

biznesowq/inwestycyjnq? (wymienione na pierwszym migjscu)

38%

23%

"I "IN

Poznan Wroctaw Warszawa slaskie

Wptyw na takie opinie ma niewatpliwie wizerunek obu miast, a szczegdlnie Poznania, ktdry tra-
dycyjnie kojarzony jest z biznesem i przedsigebiorczoscia oraz z takimi cechami jak gospodarno$¢
| porzadek. Poznan jest rédwniez liderem turystyki biznesowej, ma wizerunek miasta miedzyna-
rodowych targéw i konferencji. Biuro Obstugi Inwestoréw i Promocji Inwestycji w Poznaniu do-
starcza danych i informacji potrzebnych inwestorowi oraz organizuje spotkania z prezydentem
miasta | przedstawicielami innych urzeddw. W przypadku kluczowych projektéw wyznaczany jest
,pilot inwestycyjny”, czyli pracownik zapewniajacy pomoc w trakcie catego procesu przygotowania
| realizacji inwestycji. Urzad zapewnia wsparcie w zakresie poszukiwania pracownikéw poprzez
nawiazywanie kontaktéw z uczelniami i biurami karier oraz bezpfatng pomoc Powiatowego Urzedu
Pracy. Z kolei Wroctaw zrealizowat w latach 2006-2008 projekt ,,Promocja turystyki biznesowej
jako markowego produktu Wroctawia i Dolnego Slaska” dofinansowany ze érodkéw Zintegrowa-
nego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego.

Ogdlnie (suma pierwszego, drugiego i trzeciego miejsca) najczesciej wymieniane byty po-
nownie POZNAN, WROCLAW, WARSZAWA i SLASKIE, dodatkowo 6% re-
spondentdw zwrdcito uwage na Gdansk. Wysoka pozycja Warszawy jest uzasadniona za-
rowno stotecznym charakterem miasta, jak i wysitkami promocyjnymi nie tylko urzedu miasta,
ale réwniez preznie dziatajacego stowarzyszenia na rzecz promocji miasta i rozwoju biznesu lokal-

nego (zwiaszcza turystycznego) —Warsaw Destination Alliance.
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Ktdre miasta i/lub regiony prowadzq najlepszq promocje
biznesowql/inwestycyjnq? (najczesciej wymieniane na pierwszym,

drugim i trzecim miejscu)

31%
24%
14%
89 Strona| 15
0
l |

Poznan Wroctaw Warszawa Slgskie Gdansk
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WROCLAW - LIDER PROMOC])I WEWNETRZNE)

W rankingu oceniano takze samorzady pod katem promocji skierowanej do mieszkan-
cdw, nastawionej na poprawe satysfakcji z Zzycia w danym miejscu. Dziatania z zakresu ko-
munikacji adresowane do mieszkancodw zauwazalne sa przede wszystkim lokalnie, cho¢ te
najbardzie] ciekawe | skuteczne staja si¢ powszechnie znanym przyktadem dobrych prak-
tyk. Za miasto dobrze promujace sie wsrdd mieszkancow uwazany jest WROCLEAW,
ktdrego wskazato na pierwszym miejscu  29% pytanych szeféw  biur  promogji.
Ten wysoki wynik Wroctawia moze wynikac z oparcia marki miasta na klimacie wspdttworzonym
przez ludzi — mieszkancdw oraz przyjezdnych, ktdry czyni z miasta miejsce dobre do spotkan.

Prawdopodobnie ze wzgledu na wewnetrzny charakter promocji skierowanej do mieszkancéw
| trudnosci w ocenie tego aspektu promocji, respondenci na dalszych miejscach wymieniali bar-
dzo rdézne miasta | regiony. W sumie na pierwszym, drugim i trzecim miejscu poza Wroctawiem,
najczesciej wymieniane byly POZNAN, BIALYSTOK i KRAKOW, pozostate odpowiedzi

byty bardzo rozproszone.

Ktdre miasta illub regiony prowadzq najlepszq promocje skierowanq
do mieszkancow? (najczesciej wymieniane na pierwszym,

drugim i trzecim miejscu)

20%

10%

7% 7%

Wroctaw Poznan Biatystok Krakéw
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BARIERY PROMOC])I POLSKICH MIAST | REGIONOW

Respondenci zidentyfikowali kilka barier, ktére utrudniaja dziatalno$¢ promocyjna polskich miast
| regiondw.

WSsérdd najwiekszych przeszkdd szefowie biur promodji wymienili (wedtug sumy wskazan: raczej
sie zgadzam, zgadzam sie, catkowicie sie zgadzam):

* niewystarczajaca wspdtprace z sektorem prywatnym (82%);

* procedury zwiazane z zamdwieniami publicznymi (82%);

* postawe radnych (76%);

* postawe prezydenta/marszatka (65%);

* brak odpowiednich kwalifikacji pracownikdw wydziatéw/referatéw promocji (53%).

Szczegdtowo opinie badanych przedstawialy sie nastepujqco:

niewystarczajgca wspétpraca
z sektorem prywatnym

procedury zwigzane
z zamoéwieniami publicznymi M catkowicie sie zgadzam
brak odpowiednich kwalifikacji [ PRI
pracownikéw wydziatow/referatéw
promocgji

Oraczej sie zgadzam
M raczej sie nie zgadzam
PSR (Pl M nie zgadzam sie

W zupetnie sie nie zgadzam

postawa prezydenta/marszatka

0 10% 20% 30% 40% 50%

Niewystarczajaca wspdfpraca przedstawicieli samorzaddw z  sektorem  prywatnym,
w tym z branza marketingowa, wynika zapewne z kilku przestanek. Po pierwsze samo-
rzadowcy maja niepetna wiedze na temat zasad rzadzacych rynkiem ustug marketingo-
wych oraz ograniczone rozpoznanie $wiadczonych ustug | ich jako$ci, co moze rzuto-
wacé na nieumiejetnos¢ korzystania z oferty podmiotdw rynkowych. Po drugie branza
marketingowa nie rozumie specyfiki funkcjonowania samorzadu (w tym procedur wewnetrznych,
uwarunkowan organizacyjno-prawnych), czesto nie jest w stanie dostosowad swojej
oferty do potrzeb jednostek samorzadu terytorialnego. Do tego dochodzi przyzwy-
czajenie departamentdw odpowiedzialnych za promocje samorzaddw do realizowa-
nia projektdw we wiasnym zakresie, zamiast korzystania z pomocy profesjonalistéw. Inna

przyczyna sa, w opinii samorzaddw, wysokie koszty tych ustug. Ten trend na szczescie sie
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zmienia | coraz wiecej miast i regiondw realizuje dziatania promocyjne we wspdtpracy
ze sferg prywatna, zwiekszajac skutecznos¢ i efektywnos¢ realizowanych projektdw.

Na ograniczong wsp&tprace jednostek samorzadu terytorialnego z firmami nie
bedacymi ustugodawcami dla jst — np. z lokalnymi przedsiebiorcami, w tym z firma-
mi z branzy turystycznej, czy kupcami — wptywa niezbyt dobrze dziatajace prawo doty-
czace partnerstwa publiczno-prywatnego. Niedotarte mechanizmy kooperacji podmio-
téw samorzadowych z komercyjnymi powoduja, ze nie s3 osiagane potencjalne korzysci
ze wspdlnego inwestowania w rozwdj produktu terytorialnego oraz finansowania dziatari promo-
cyjnych.

Inna ,,bolaczka” promocji samorzaddw sa procedury zwiazane z zamdwieniami publicznymi,
ktdre czesto ograniczaja pomystowos¢ i jakos¢ projektdw promocyjnych.

Bariera w dziatalno$ci promocyjnej wydaja sie by¢ takze ograniczenia budzetowe. Jedynie 18%
ankietowanych zgodzito sie ze stwierdzeniem (suma odpowiedzi ,,catkowicie” i ,raczej”), ze srodki

przeznaczane na dziafania promocyjne sa adekwatne do potrzeb promocyjnych.

Srodki przeznaczone na dziatania promocyjne w moim

miescie/regionie sq adekwatne do potrzeb promocyjnych

35%
29%
18%
12%
6% .
zupetnie sie  nie zgadzam  raczej sie raczej sie catkowicie
nie zgadzam sie nie zgadzam  zgadzam  sie zgadzam

Problem braku odpowiednich $rodkdw na promocje jest w Polsce zawiskiem po-
wszechnym. Srodki na promocje przyznawane sa w ostatniej, a ograniczane w  pierw-
szej kolejnosci. Przyczyng tego stanu rzeczy moze by¢ niezrozumienie przez wiadze lokalne
I radnych roli promogji i budowania wizerunku miejsc w XXI| wieku — bariery rdwniez wskazywa-
ne wczesniej przez respondentdw. Inng trudnodcia jest brak badania efektywnosci promocji, co
prowadzi do nieumiejetnosci oceny, jaki poziom funduszy jest potrzebny samorzadom do osia-
gniecia wyznaczonych celdw oraz czy posiadane $rodki sa wystarczajace czy tez nie, w kontekscie

zatozonych rezultatéw.
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Réwnolegle z pewnymi ograniczeniami, ktére napotykaja jednostki samorzadowe, pojawiaja
sie nowe mozliwosci zwigzane z podaza ustug marketingowych.Wedtug opinii badanych najlepsze
efekty daje wspdtpraca urzedu z profesjonalistami z zakresu promogji miejsc — z takim stwierdze-

niem zgodzito sie 65% szeféw biur promogji.

Wspdtpraca urzedéw miasta/marszatkowskiego z profesjonalnymi
agencjami/firmami konsultingowymi daje najlepsze efekty

w zakresie promogji miast

41%
24%
18% 18%
i

nie zgadzam  raczej sie raczej sie  zgadzam sie catkowicie
sie nie zgadzam  zgadzam sie zgadzam

Taka opinia jest niewatpliwie sygnatem do koniecznosci profesjonalizacji rynku ustug marketin-
gu miejsc oraz dopasowania ich oferty do potrzeb jednostek samorzadowych. Wiaze si¢ z tym
takze koniecznos¢ profesjonalnej ewaluacji podejmowanych dziatah. Wedtug subiektywnej oceny
badanych do najbardziej efektywnych narzedzi zalicza sie: reklame w telewizji, Internecie i radiy,
serwisy spotecznosciowe oraz organizacje wydarzen (eventy). Najbardziej nieefektywne sa: targi,

konkursy, gadzety, materiaty drukowane oraz reklama w prasie.
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Ktdre narzedzia promodji miejsc sq zgodnie z Panali doswiadczeniem najbardziej

efektywne (relacja naktaddéw do efektdw)? (prosze kazde narzedzie oceni¢ od

[ -catkowicie nieefektywne do 7 — bardzo efektywne)

udziat w konkursach

udziat w targach
komunikacja spoteczna w internecie
serwisy spofecznosciowe
eventy

PR

gadzety, akcesoria

ulotki, foldery, wydawnictwa
reklama zewnetrzna

reklama w prasie

reklama w radiu

reklama w internecie

reklama tv

M 0 (bardzo nieefektywne)

M 3 (raczej efektywne)

0% 10% 20% 30%

I 1 (nieefektywne)

M 4 (efektywne)

40%

50% 60% 70% 80%

[0 2 (raczej nieefektywne)

W 5 (bardzo efektywne)

90% 100%
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PODSUMOWANIE

Szefowie promodji najwiekszych polskich jednostek samorzadu terytorialnego (miast pow. | 00 tys.
mieszkancdw oraz wojewddztw) najbardziej doceniaja starania promocyjne Poznania i Wroctawia,
a sposrod wojewodztw: Slaskiego | matopolskiego. Te samorzady pojawiaja sig najczgsciej na pierw-
szych miejscach w rankingu spontanicznych wskazarn na miasta/regiony, ktdre najlepiej sie promuja —
ogdtem, a takze dla celdw turystycznych, biznesowych, jak rdwniez jezeli chodzi o promocje skiero-
wang do mieszkancéw. Nalezy zauwazy¢, ze wskazywane przez respondentéw samorzady (liderzy
oraz te, ktére pojawiaty sie na dalszych miejscach w rankingach: Gdansk, Krakéw, woj. Swietokrzyskie,

Lublin, Szczecin) byty nagradzane w branzowych konkursach takich jak Ztote Formaty, czy Klub
Twdrcow Reklamy.

Pomimo dynamicznego rozwoju kompetendji i zdolnosci samorzaddw do wspierania swoich
celédw rozwojowych narzedziami promocji, urzednicy dostrzegaja nadal bariery silnie ograniczajace
mozliwosci petnego wykorzystania potencjatu marketingu terytorialnego. Obok niewystarczaja-
cych $rodkdw finansowych — ktére jednak moga dziata¢ motywujaco do poszukiwania sposobdw
bardziej efektywnego wydatkowania funduszy — samorzadowcom doskwieraja trudnosci w prak-
tycznym wdrazaniu idei partnerstwa publiczno-prywatnego oraz realizowaniu bardzo specyficz-
nych zamdwien publicznych (gdzie przedmiotem zamdwienia s zazwyczaj prace kreatywne) w
warunkach sztywnych przepiséw prawa zamodwien publicznych. Te ograniczenia moga sie okazac
nawet trudniejsze do przezwyciezania niz postawa wiadz samorzadowych, ktdra z czasem ulega
poprawie — coraz liczniejsi prezydenci i marszatkowie nie tylko rozumieja potrzebe promocji swo-

im miast i wojewddztw, ale réwniez czynnie te dziatania wspieraja, stajac sie liderami promogji i

ambasadorami marek swoich samorzaddw.

Europejski
Instytut
Marketingu
Miejsc

Stronal 21



www.bestplaceinstytut.org MARKETING FOR DEVELOPMENT

Fundacja Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc
Misja

Wspieranie rozwoju miast, regionow i krajow poprzez doskonalenie metod
marketingu terytorialnego oraz budowanie efektywnych koalicji samorza-
dow z innymi podmiotami, ktorych wspolnym celem jest dynamizacja roz-
woju miejsc.

JesteSmy spotecznosdcia ekspertdw z zakresu marketingu miejsc dziatajaca na rzecz roz-
woju miast, regiondw i krajdw. Wspieramy rozwdj dziedziny marketingu terytorialne-
go, badamy, uczymy, doradzamy i pracujemy nad doskonaleniem metod marketingowych
w stuzbie zréwnowazonego rozwoju miejsc. Poszukujemy nowych idei i pracujemy nad
doskonaleniem narzedzi juz znanych i stosowanych. taczymy nauke z praktyka. Efek-
tywnie wykorzystujemy media do promocji naszych idei. Budujemy korzystne relacje
I wspdtprace samorzaddw, instytucji pozarzadowych, firm i innych podmiotdw, ktdrych misja
jest dynamizacja rozwoju miejsc. Naszym sukcesem sg sukcesy samorzaddw i organizacji, z ktdrymi

wspotpracujemy. Sita marki Best Place to kapitat marek miejsc, dla ktérych pracujemy.

Nasze wartosci
* Synergia wiedzy, doswiadczenia praktycznego i umiejetnosci w marketingu miejsc kazdej skali.
* Marketing miejsc jako narzedzie realizacji postulatéw zréwnowazonego rozwoju przestrzeni.
* Miedzynarodowa wspdfpraca, wymiana mysli i doswiadczen.
* Interdyscyplinarne podejscie do rozwoju miejsc.
» Otwartos$¢ na nowe idee.
» Aktywnos$¢ medialna i publiczna — edukacyjna i popularyzatorska.
* Krytyczne podejscie do schematdw i utartych Sciezek.

* Priorytet dla uczenia sig, czerpania z doswiadczen innych, wymiany wiedzy.
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KONTAKT

Fundacja Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc

ul. Gdrskiego |

00-033 Warszawa

tel. 22 220 26 94

fax. 22 220 26 96

bestplace@bestplaceinstytut.org
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Zapraszamy do wspolpracy!

Zarzad Fundacji Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc:

Adam Mikolajczyk — Prezes Zarzadu
Magdalena Florek — Cztonek Zarzadu
Jarostaw Gorski — Czonek Zarzadu
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