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Streszczenie

W niniejszym opracowaniu poruszono kwestie zwigzane ze specyfikaq komunikacji marke-
tingowej wykorzystywanej w marketingu terytorialnym. Punktem wyjscia rozwazan bylo zaloze-
nie, ze na dziatania z zakresu komunikacji marketingowej sklada si¢ budowanie tozsamosci jed-
nostki terytorialnej przektadajacej si¢ na jej okreslony wizerunek, promocja mix oraz marketing
szeptany, przekaz ustny i spotkania nieformalne. W artykule zwrécono szczegdlng uwage na
konieczno$¢ integracji dziatan w obrebie promocji mix na czterech poziomach (elementéow skla-
dowych, srodkéw promocji, form dzialan promocyjnych oraz tresci i wygladu komunikatow
promocyjnych) oraz przedstawiono przyklad zintegrowanego podejscia do promocji mix w ra-
mach dzialan Urzedu Miasta Czgstochowy.

Wprowadzenie

Marketing terytorialny to dynamicznie rozwijajacy si¢ obszar zainteresowan
teoretykdéw oraz samorzadowcow. Na rynku pojawia si¢ coraz wigcej opraco-
wan dotyczacych tego zagadnienia, a wladze jednostek samorzadowych czgsciej
korzystaja z rozwiazan prezentowanych w publikacjach'. Komunikacja jest
nicodzownym eclementem dzialan marketingowych, niejednokrotnie rozpozna-
wanym wrecz jako jedyny przejaw aktywnosci marketingowej jednostek samo-
rzadu terytorialnego (JST).

LK. Lazorko, Subrodukt rekreacyjno-sportowy w marketingu miejsc, w: Marketing przysziosci.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu terytorialnego, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 663, Ekonomiczne Problemy
Ustug nr 75, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 367-368.
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Komunikacja interpretowana jest jako ,porozumiewanie si¢, przekazywanie
mysli, udzielanic wiadomosci, lacznos¢™. System komunikacji marketingowe;
obejmuje wigc wiele dzialan, zaréwno przygotowywanych zgodnie z planem,
jak 1 spontanicznych, platnych (komercyjnych), nicodplatnych lub czgsciowo
platnych, kierowanych do konkretnych grup docelowych, jak i masowych,
o charakterze anonimowym. Specyfika tych dzialan wymaga zastosowania od-
miennych $rodkéw i form promocji oraz technik ich realizacji’.

W przypadku jednostki samorzadu terytorialnego komunikacja marketin-
gowa to ,,zespol srodkow i1 glownych instrumentéw komunikowania si¢ JST ze
spolecznoscia lokalna, promowania wizerunku w wojewodztwie, kraju czy za
granicg oraz przekazywania srodowisku informacji charakteryzujacych jej profil
spoleczno-ekonomiczny, atuty, atrakcje, osiagnigcia, zamierzenia, uzasadnienia
decyzji strategicznych i taktycznych™. Komunikacja marketingowa JST bazuje
wige przede wszystkim na celowym opracowywaniu i dostarczaniu na rynek
informacji w celu wplywania na opinie, postawy, oczekiwania i zachowania
interesariuszy, m.in. mieszkancow gmin, turystow, inwestoréw, mediow.

W nastgpstwie studiow literaturowych oraz analizy praktycznych rozwigzan
stosowanych przez JST mozna przyjaé, ze na komunikacj¢ marketingowa skla-
daja si¢™:

a) corporate identity (Cl) — standaryzacja wszystkich elementéw wizerun-
ku firmy pozwalajaca na realizacj¢ strategii komunikowania si¢ z oto-
czeniem 1 budowania przewagi konkurencyjne;,

b) skladowa formalna — promocja mix, czyli zespol formalnych dzialan, za
posrednictwem  ktorych  jednostka terytorialna komunikuje  si¢
z rynkiem, tj. dzialania w zakresie pigciu elementéw — public relations,
reklamy, promocji sprzedazy, sprzedazy osobiste] (promocji osobiste])
oraz marketingu bezposredniego; formalny charakter promocji mix
polega przede wszystkim na tym, ze wydatki na dzialania promocyjne
realizowane sa przez jednostki odpowiedzialne za marketing

2 A. Smalec, Komunikacja marketingowa podstawq skutecznego partnerstwa w regionach,
W Rola partnerstwa w dziatalno$ci samorzqdow terytorialnych, red. W. Rudolf, Kieleckie Towa-
rzystwo Edukacji Ekonomicznej, Kielce 2010, s. 143.

3 A. Szromnik, Marketing tervtorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer,
Krakow 2008, s. 207.

4 B. Barczak, Marketing w zarzqdzaniu gming, ,Samorzad Terytorialny” 1999, nr 11, s. 45.

3 K. Lazorko, Wybrane aspekty komunikacji samorzqdu terytorialnego z otoczeniem na przy-
kladzie miasta Czestochowa, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. W kierun-
ku zintegrowanej komunikacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego nr 473, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 12, t. 2, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 33-39.
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w organizacji 1 ujmowane w budzecie marketingowym ustalanym
w ramach planu marketingowego,

¢) skladowa nieformalna — og6l czynnosci polegajacych na nieformalnym
komunikowaniu otoczeniu wartosci firmy, np. podczas spotkan na
gruncie prywatnym, nieformalnych rozméw, zachowan pracownikow
poza godzinami pracy itp.; w ramach tej formy komunikacji wyrdznia
si¢ takze najbardziej wiarygodny dla odbiorcow i najtanszy nieformalny
przekaz ustny wykorzystywany w ramach marketingu szeptanego.

Od pewnego czasu przyjmuje si¢, zardwno w literaturze marketingowej, jak
1 w praktyce dzialan promocyjnych, ze powinny by¢ one zintegrowane, tj.
zsynchronizowane w czasie 1 przestrzeni, ujednolicone pod wzglgdem srodkow
1 form przekazu oraz organizowane w sposob spdjny i kompleksowy. Mozna
wyrézni¢ cztery glowne poziomy takiej integracji’:

— skladowe promocji mix (I poziom),

—  srodki promocji (II poziom),

— formy promoc;ji (Ill poziom),

— tresei 1 wyglad komunikatéw promocyjnych (IV poziom).

Czynnikiem przemawiajacym za wykorzystaniem integracji promocji jest
synergia takich dzialan, tj. uzupelnianie si¢ réznych czynnikow poprzez
synchronizacj¢ 1 ich kooperacja skutecznigjsza niz suma ich oddzielnych
dzialan’. Integracja na poziomie pierwszym oznacza dzialanie w obrebie jak
najwigkszej liczby instrumentdéw promocji mix, oczywiscie przy zalozeniu, ze
takie rozwigzanie jest zasadne i oplacalne. Integracja na poziomie drugim
dotyczy laczenia dzialan w zakresie konkretnych srodkéw przekazu
komunikatéw promocyjnych, zaréwno masowych, jak i zindywidualizowanych.
Integracja na tym poziomie jest w duzym stopniu warunkowana specyfika
segmentow docelowych, do ktorych kieruje si¢ komunikaty promocyjne.
Przedstawiciele roznych grup docelowych maja dostgp do innych materiatow
promocyjnych 1 interesujg si¢ odmiennymi $rodkami przekazu. Dlatego przed
dokonaniem ustalen dotyczacych wyboru srodkéw komunikacji z otoczeniem
warto przeprowadzi¢ badania marketingowe, ktore pozwola okresli¢, jakie
kanaly komunikacji znaja 1 preferuja przedstawiciele okreslonych grup
docelowych. Kolejnym poziomem integracji sa formy promocji, rozumiane jako
nosnik konkretnego komunikatu promocyjnego oraz sposéb jego prezentacii,

% A. Pabian, Promocja. Nowoczesne $rodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 230.

" A. Knapik, Skladniki promocji mix oraz ich integracja, w. Srodki i formy marketingowego
oddzialywania na konsumentéw, red. A. Pabian, Wyd. Politechniki Czgstochowskiej, Czegstocho-
wa 2008, s. 162.
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ktory wplywa na percepcje komunikatow®. Na najnizszym, czwartym poziomie
integracji przyjmuje sig, ze tre$¢ oraz wyglad komunikatow promocyjnych
takze powinny by¢ spojne.

Laczenie dzialan promocyjnych na czterech wymienionych poziomach
powinno by¢ uzupelnione o integracje oddzialywania promocyjnego w czasie
1 przestrzeni oraz integracje dzialalnosci stuzb zajmujacych si¢ promocja.
Oznacza to m.in., ze w ramach kampanii promocyjnej nalezy si¢ga¢ po roézne
media, $rodki 1 formy przekazu, kierowane do odmiennych grup docelowych,
ale podporzadkowane wspolnym celom i koordynowane przez wspolpracujacy
ze soba 1 komunikujacy si¢ regularnie personel. Integracja promocji bgdzie
bowiem trudna do zrealizowania, jesli kontakt mi¢dzy odpowiedzialnymi za
dzialania w jej zakresie jednostkami bedzie utrudniony i1 nieregularny, przeptyw
informagcji zaburzony, a proces decyzyjny nadmiernie rozciagnigty w czasie.

Elementy skladowe zintegrowanej komunikacji marketingowej JST

Podstawowa skladowa zintegrowanej komunikacji marketingowe;j, od ktdrej
nalezy zaczac wszystkie dzialania sluzace promocji okreslonej jednostki teryto-
rialnej, to jej tozsamos¢ (corporate identity — Cl), traktowana jako suma zacho-
wan w organizacji (corporate behaviour — CB), komunikacji z otoczeniem
(corporate communication — CC) oraz identyfikacji wizualnej (corporate design
— CD)’. Nadrzgdnym clementem CD jest system identyfikacji wizualnej (STW),
ktory wzmacnia przekaz tworzacy i ugruntowujacy wizerunek organizacji. Do
clementow systemu identyfikacji wizualnej w marketingu terytorialnym zalicza
si¢ m.in. znak, kolorystyke, akcydensy — druki firmowe, biurowe, reprezenta-
cyjne, okazjonalne, promocyjne, ubiory stuzbowe, identyfikatory, emblematy,
oznaczenia na srodkach transportu, sposoby oznakowania wngtrz 1 zewnetrzne,
cechy wspoélne typowych komunikatow reklamowych, ekspozycje w miejscach
oferowania produktu (wystawy, punkty obslugi inwestorow, urzedy) 1 poza nimi
oraz srodki specjalne, np. oprawe eventow ', a takze nazwe, logo i herb.

Uzupelnieniem dzialan z zakresu CI staje si¢ wybor wlasciwego sloganu
promujacego dang jednostke terytorialng. Czesto haslo przewodnie (tzw. um-
brella message) powstaje w nastepstwic zestawienia ze sobg slow kluczowych,

& A. Pabian, Promocja...,s. 231.

° B. Rozwadowska, Public relations. Teoria. Praktyka. Perspektywy, Wyd. Studio EMKA,
Warszawa 2002, s. 193, za: K. Lazorko, Kreacja wizerunku za posrednictwem public relations,
w: Srodki i formy marketingowego oddzialywania.... s. 194.

Y B, Tarczydto, Ksztaltowanie tozsamosci wizualnef przedsiebiorstwa, W Public relations. Skutecz-
na komunikacja w teorii i praktyce, red. H. Przybylski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2006,
s. 154-155.
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ktore staja si¢ filarem do stworzenia ostatecznego sloganu (np. wyrazy kojarza-
ce si¢ z miastem Wroclaw, tj. studenci, uczelnie wyzsze, kultura, sztuka, nowo-
czesne technologie, koscioly, konkurs piosenki aktorskiej doprowadzily do
stworzenia sloganu: ,,Wroclaw — miasto spotkan™)'".

Tozsamos¢ przeklada si¢ na wizerunek okreslonego miejsca, czyli postrze-
ganie go przez pryzmat zwiazanych z nim skojarzen. Wizerunek stanowi
,uproszczenie ogromnej liczby powiazan i strzgpdw informacji laczacych sig
z okreslonym miejscem™'? i bardzo czgsto staje si¢ podstawa do wyboru miejsca
osiedlenia, nauki czy dzialalnosci gospodarczej.

W ramach dzialan z zakresu promocji mix, tj. skladowej formalnej zinte-
growanego procesu komunikacji marketingowej, JST wykorzystuja przede
wszystkim public relations i1 reklame, a w mniejszym stopniu promocj¢ sprze-
dazy, sprzedaz osobista i marketing bezposredni.

Jesli chodzi o cele dziatan z zakresu PR, to zalicza si¢ do nich przede
wszystkim budowanie pozytywnych relacji JST z otoczeniem, kreowanie jak
najlepszego wizerunku JST w opinii jej interesariuszy oraz umigjetne rozwia-
zywanie problemow zwigzanych z kryzysem (tzw. sytuacjami dynamicznie
rozwijajacymi si¢). Glowne narzgdzia i1 dzialania PR sluzace tworzeniu jak naj-
korzystniejszych dla JST relacji z otoczeniem to':

— eventy (imprezy plenerowe, okolicznosciowe, konkursy, festyny),

— co-branding (wspolpraca wladz samorzadowych z podmiotami gospo-

darczymi),

— relacje z mediami,

— publikacje wydawane przez urzedy gminne i migjskie (np. biuletyny,

foldery, albumy),

— materialy audiowizualne (filmy, plyty CD o miescie),

— uczestnictwo w imprezach wystawienniczych i targach,

— sponsoring i mecenat — patronat wladz samorzadowych nad wydarze-

niami kulturalnymi, sportowymi, artystycznymi, lokalnymi festiwalami

itp.,

"' Materialy konferencyjne agencji Pleon, konferencja PR w biznesie”, Warszawa, 21-22
kwietnia 2007 1.

12 B Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta — od koncepcji do wdrozenia,
Wolters Kluwer business, Warszawa 2009, s. 30.

13 E. Wisniewski, Kreowanie wizerunku miasta jako element marketingu terytorialnego na
przykladzie Kolobrzegu, . Firma i Rynek™ 2000, nr 4 (17), s. 26, za: A. Niedzielska, Public rela-
tions w dzialalnosci jednostek samorzqdu terytorialnego, ,,Studia Ekonomiczne i Regionalne™
2011, tom IV, nr 2, s. 45-46.
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— lobbing — wywieraniec wplywu na decyzje podejmowane przez organy
wladzy publicznej,

— organizacja spotkan ze srodowiskami opiniotworczymi,

— seminaria, Sympozja np. o tematyce rozwoju regionu,

— wspolpraca z migjscowosciami partnerskimi,

— wprowadzanie dzialan majacych na celu wspieranie lokalnej przedsig-
biorczosci,

— tworzenie biur skarg i zazalen obywatelskich,

— korespondencja wladz samorzadowych z otoczeniem (np. gratulacje,
zyczenia okolicznosciowe, listy kondolencyjne).

Jesli chodzi o reklam¢ JST, to kluczowym narzedziem dzialan w tym zakre-
sie jest reklama zewngtrzna, uzupelniana przez reklamg telewizyjng 1 radiowa
(stosowane jednak rzadko, ze wzgledu na wysokie koszty), reklame prasowa
(najczescie silnie zintegrowana z przekazem kierowanym na billboardy), re-
klamg internetowa (zazwyczaj cksponowana na stronic www danej jednostki
terytorialnej) oraz formy reklamy wspomagajacej, takie jak reklama wydawni-
cza, wystawiennicza, mobilna i gadzetowa.

Wsréd nowych, nickonwencjonalnych form reklamy wykorzystywanej na
potrzeby promocji JST mozna wyrézni¢ m.in.'*:

a) city placement — lokowanie wizerunku okreslonego migjsca, np. miasta
lub regionu w filmie fabularnym, serialu czy innym przedsigwzigciu
telewizyjnym, teatralnym lub filmowym (np. w serialach: ,Galeria”,
ktorego fabula rozgrywa si¢ we Wroclawiu, . Szpilki na Giewoncie”
w Zakopanem c¢zy ,Dom nad rozlewiskiem” na Mazurach);
nastgpstwem dzialan z zakresu city placement staje si¢ trend okreslany
jako set-jetting, tj. odwiedzanie 1 poznawanie migjsc znanych z filmow
lub ksiazek (wiele 0s6b pragnie np., tak jak bohaterka ksigzki i filmu pt.
,Jedz, modl sig 1 kochaj”, odwiedzic Wlochy, Indie i Indonezjg czy
spedzi¢ wakacje na wyspach Skopelos i Skiathos, gdzie nakrgcono
musical ,Mamma mia”),

b) artykuly sponsorowane w prasie, tzw. advertoriale, w ktorych okreslona
miejscowos¢ staje si¢ tlem opisywanej historii lub tez bohater artykulu
opowiada o zyciu w danym migjscu,

""" A. Niedzielska, Zintegrowana komunikacja marketingowa w dzialalnosei jednostek teryto-
rialnych, w: Kreowanie wizerunku miejsca w koncepcji marketingu terytoriainego, red. K. Lazor-
ko, A. Niedzielska, Wyd. Politechniki Czgstochowskiej, Czgstochowa 2011, s. 55-59; M. Geba-
rowski, Niestandardowe dzialania promocyjne polskich jednostek terytorialnych, ,,Studia Eko-
nomiczne i Regionalne™ 2011, tom IV, nr 2, s. 55-59.



Zmiany w koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowe;j... 377

¢) promowanie migjsc za posrednictwem wypowiedzi celebrytow,

d) umieszczanie jednostki terytorialnej w grze planszowej (np. specjalna
edycja gry ,,Monopoly” pt. ,Monopoly swiat” z 2008 roku, gdzie na
planszy uwzgledniono dwa dodatkowe miasta — Gdyni¢ 1 Tajpej, ktdre
wygraly ,.dzika karte” w nastepstwie glosowania internetowego),

¢) reklama zewngtrzna 1 mobilna z wykorzystaniem fotokodow -
dwuwymiarowych koddéw kreskowych, ktore mozna zeskanowywaé
z materialow drukowanych, np. billboardow, telefonem komorkowym,
a nastepnie odczytywac ich tres¢, ktdra stanowi najczgsciej adres strony
www, z ktérej mozna pobra¢ rozmaite materialy promocyjne,

f) eventy w postaci rekonstrukcji stawnych wydarzen historycznych, np.
bitew, walk rycerskich (np. organizowany od 2008 roku w Olsztynie
pod Czestochowa Turniej Rycerski o Szablg Kaspra Karlinskiego).

Kolejnym narzgdziem promocji mix wykorzystywanym przez jednostki sa-

morzadu terytorialnego jest promocja sprzedazy (dodatkowa, uzupelniajaca),
czyli zespol srodkoéw zwigkszajacych stopien atrakcyjnosci JST dla interesariu-
szy. W ramach dzialan z tego zakresu mozna wykorzysta¢ m.in.:

— ulgi w zakupie biletow do muzeow, teatrow, kin w okreslonych
terminach (np. organizowana w Czestochowie cyklicznie od prawie 10 lat
tzw. Noc Kulturalna, obejmujaca kilkadziesiat wydarzen kulturalnych,
w tym wystawy, koncerty, spektakle teatralne, wydarzenia plenerowe,
seanse filmowe 1 mozliwos¢ wejscia do wigkszosci klubéw muzycz-
nych w miescie, wszystko w ramach jednego kametu w przystepnej
cenie),

— ulgi finansowe, zwolnienia z podatkow,

— Dbezplatne szkolenia dla pracownikow firm, ktéore zmienily swoja
lokalizacje,

— niedrogie tereny przeznaczane pod inwestycje,

— profity dla nowych mieszkancow,

— nieodplatne przekazywanie przez gmine majatku, np. nieruchomosci
czy wolnych obicktow w zamian za podjecie dzialan przez inwestora,

— dotowanie okreslonych przedsigwzi¢c z budzetu miasta,

— promocje wigzane o charakterze laczonym — organizowane (wspol-
finansowane) przez dwa lub wigcej podmiotdéw, np. promocja cicka-
wych miejsc (muzeow, restauracii itp.) oferujacych swoje ustugi z raba-
tem przy skorzystaniu z opcji zwiedzania okreslonego miasta,
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— promocje wiazane o charakterze krzyzowym — polegajace na uzywaniu
jednej marki do promowania innej (nickonkurencyjnej), np. promo-
wanie przejazdow specjalnym autobusem umozliwiajacym zwiedzenie
okreslonego miasta, ale réwniez oferty laczone w postaci przejazdu
autobusem 1 rejsu statkiem lub zwiedzania miasta autobusem, rejsu
statkiem oraz transferu z lotniska.

Podstawa dzialan w zakresie kolejnego narzedzia promocji mix, tj. sprzeda-
zy osobistej (szerzej: promocji osobistej)””, jest bezposredni kontakt réznych
podmiotow reprezentujacych dana JST (nie tylko przedstawicieli wladz, ale
réwniez np. pracownikow urzeddéw) z potencjalnymi nabywcami jej oferty.
Sprzedaz osobista ma szczegoélne znaczenie w odniesieniu do tych subproduk-
tow miejsca, ktorych sprzedaz nastepuje poprzez bezposredni kontakt oferenta
z ofertobiorca (np. subprodukt handlowo-uslugowy czy targowo-wystawien-
niczy), badz tez w przypadku subproduktow wymagajacych duzych nakladow
finansowych 1 przemyslanej decyzji odnosnie do ich nabycia (np. subprodukt
mieszkaniowy czy inwestycyjny)'°.

Najodpowiednigjszym miejscem do realizowania dzialan z zakresu sprzeda-
zy osobiste] sa targi, zwlaszcza te organizowane cykliczne, ktére przyczyniaja
si¢ do popularyzacji okreslonego migjsca 1 utrwalenia jego wizerunku jako go-
spodarza danego przedsicwziecia'’.

Instrumenty ostatniego z narzedzi promocji mix JST, tj. marketingu bezpo-
sredniego, moga by¢ wykorzystywane droga tradycyjna (pocztowa) lub elektro-
niczng. Tradycyjna forma dzialan z zakresu marketingu bezposredniego jest
korespondencja listowa. Cickawa 1 coraz czgscie] stosowana forma promocji
JST staja si¢ takze filmy promocyjne i prezentacje multimedialne.

W zwiazku z tym, ze samorzady terytorialne staraja si¢ wykorzystywac na-
rz¢dzia komunikacji, ktére czynig ja szybka i tania, w ramach dzialan z zakresu
marketingu bezposredniego dominuja przedsigwzigcia realizowane za posred-
nictwem Internetu. Trudno wyobrazi¢ sobie obecnie JST, ktora nie funkcjonuje
w sieci internetowej. Charakterystyczna dla stron internetowych JST staje si¢

13 Promocje osobista nalezy postrzegaé znacznie szerzej niz sprzedaz osobista. Funkcja promocji
osobistej obok funkcji informacyjnej (przekazywania informacji o produktach, pozyskiwania infor-
macji o potrzebach i preferencjach nabywcéow) i przekonujacej (zachecanie nabywcoéw do dokonania
zakupu) jest funkcja tworzenia wizerunku i ksztaltowania pozytywnego nastawienia klientow do
firmy. Za: H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing — uwarunkowania i instrumenty, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2003, s. 209.

168 Makarski, W. Kuzniar, Marketing w zarzqdzaniu jednostkq terytorialng na przyldadzie
wojewddztwa podkarpackiego, Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2009, s. 106.

17 A. Szromnik, Marketing terytorialny...,s. 171-177.
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coraz wicksza interaktywnos$¢. Uzytkownicy moga bra¢ udzial w akcjach spo-
lecznosciowych, konkursach, sondach czy wypowiadac si¢ na forach. Przykla-
dem takich dziatan byt projekt ,, Autoportret czgstochowian™, ktérego pomysto-
dawca byl Wydzial Komunikacji Spolecznej Urzgdu Miasta Czgstochowy, za-
inaugurowany w maju 2007 roku podczas obchodéw Dnia Samorzadu Teryto-
rialnego. Na podstawie ponad 3000 zdj¢¢ nadestanych przez mieszkancow Czg-
stochowy stworzono wielkoformatowa wystawe w centrum miasta.

Nickonwencjonalne dzialania promocyjne JST za posrednictwem internetu
to rowniez witryny internetowe politykdw zwiazanych z okreslonym miastem
lub regionem, teledyski muzykéw promujace ich miejsce urodzenia lub za-
mieszkania (np. utwor ,,Czestochowa™ w wykonaniu grupy Nefre'™), lip duby
uczelni wyzszych (np. lip dub Politechniki Czestochowskiej 2011'%), fora dys-
kusyjne, blogi, wideoblogi, zdj¢cia, filmy amatorskie, kanaly na YouTube czy
konta na portalach spolecznosciowych, takich jak Facebook czy NK.

Dzialania z zakresu zintegrowanej komunikacji marketingowej w praktyce

Jak wspomniano wczesnigj, wszelkie dziatania promocyjne jednostek samo-
rzadu terytorialnego powinny by¢ integrowane pod wzgledem srodkow, form
1 tresci przekazow oraz zsynchronizowane w czasie 1 przestrzeni. Miasto Cze-
stochowa jest przykladem jednostki terytorialnej, ktorej wladze daza do integra-
¢ji dzialan promocyjnych, realizujac ja na wszystkich czterech poziomach.
Uwzglednia ona takze aspekt czasu, migjsca oraz organizacji przedsigwzieé
promocyjnych 1 wspolpracy zaangazowanych w nie 0séb.

Najpowszechnigjsze zastosowanie ma oczywiscie integracja na poziomie |
(skladowe promocji mix). Przykladem dzialan realizowanych na tej plasz-
czyznie moze by¢:

a) promocja inwestycyjna miasta na targach, czyli wykorzystywanie
dzialan z zakresu PR polaczonych z reklama, gléwnie wystawiennicza,
wydawnicza 1 gadzetowa oraz marketingiem bezposrednim (materialy
promocyjne na plytach CD, pendrive’ach 1 w postaci folderow oraz
strona www),

b) promocja kicrowana do turystow 1 mieszkancow Czestochowy, tj.
laczenie dzialan z zakresu PR, reklamy oraz marketingu bezposredniego
(promocja miasta na krajowych i1 zagranicznych targach turystycznych,

18 Nefre — Czestochowa video, http://www.youtube.com/watch?v=D9-¢ 1 meFvES.
Y Lip Dub Politechnili Czestochowskiej 2011, http://www.youtube.com/watch?v=
g800Cx0voeE.
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takich jak m.in. World Holiday Show w Dublinie, BIT w Mediolanie,
Vivattour w Wilnie czy Josp Fest w Rzymige).

Integracja na poziomie II i III ($rodki i formy promocji) uzalezniona jest
w glownej mierze od charakteru docelowego audytorium. W przypadku
promocji biznesowe] Czestochowy odbiorcami przekazéw promocyjnych sa
przede wszystkim osoby starsze, obecni 1 potencjalni inwestorzy, uczestnicy
targdw inwestycyjnych, dla ktoérych przygotowuje si¢ najezgsciej bezposrednia
ofertg promocyjng wspierana materialami reklamowymi w postaci folderow
zawierajacych konkretne, szczegolowe dane, dotyczace nie tylko walorow
Czestochowy, ale przede wszystkim terendw, w odniesieniu do ktorych
planowane sa ewentualne inwestycje. Foldery inwestycyjne sa rowniez
konwertowane na material elektroniczny w postaci dwuj¢zycznych prezentacji
na plytach CD 1 pendrive’ach. Wszystkie tresci 1 grafiki, zamieszczone zardwno
w folderze inwestycyjnym, jak i na nosnikach elektronicznych sa identyczne.
Dzigki temu inwestorzy maja mozliwos¢ zapoznania si¢ z najodpowiedniejsza
dla nich forma materialu promocyjnego.

Z kolei w przypadku komunikacji marketingowej Czg¢stochowy z turystami
1 mieszkancami adresatami przekazoéw promocyjnych sa zarbwno osoby mlode,
jak 1 starsze. Wiek odbiorcoéw jest glownym kryterium doboru materiatow
kierowanych do poszczegolnych grup. Wickszos¢ materialdéw promocyjnych,
np. tych prezentowanych na targach, kiecrowana jest do wszystkich odbiorcéw.
Podobnie jest w przypadku imprez integrujacych wladze miasta z mieszkancami
oraz dzialan reklamowych. Jednak juz np. dzialania z zakresu marketingu
bezposredniego (strona internetowa) czy konkursy dla mieszkancow kierowane
sa przede wszystkim do osob mlodszych. W ramach integracji dzialan
promocyjnych na poziomie II 1 III, kierowanych do turystéw i mieszkancow,
promuje si¢ Czestochowe przede wszystkim za posrednictwem roéznych
srodkow przekazu, tj. telewizji (wspdlpraca z TVP 1, TVP 2, TVP Polonia,
TVN, TVN Meteo) radia (PR 1) oraz prasy (,,Gazeta Wyborcza”, . Zycie Cze-
stochowskie”, | Dziennik Zachodni”, ,Gazeta Cz¢stochowska”, ., 7 Dni” oraz
,.Niedziela™).

Ujednolicone materialy promocyjne dystrybuowane sa przy okazji ré6znych
imprez wystawienniczych, gdzie dodatkowo pracownicy Urzgdu Miasta
przekazuja interesantom wiele informacji w sposéb bezposredni.

Dla dzialan promocyjnych Gminy Miasto Czg¢stochowa charakterystyczna
jest rowniez integracja na poziomie IV (tres¢ 1 wyglad komunikatow
promocyjnych). W przypadku promocji biznesowej przejawia si¢ to przede
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wszystkim wspolnym dla wszystkich materialow promocyjnych sloganem:
,,Czestochowa — Good City for Good Business”. Integracja wygladu materiatow
promocyjnych jest nastgpstwem integracji tresci. We wszystkich materialach
promocyjnych pojawiaja si¢ te same motywy graficzne, proporcje ukladu
strony, kolorystyka oraz elementy, ktére zdaniem tworcow przekazu maja
pozytywnie wplywa¢ na odczucia inwestorow. Gléowne haslo promocyjne
napisane jest prosta czcionka, literami drukowanymi. Nadrzgdnym motywem
graficznym jest herb Czg¢stochowy, ktéry umieszcza si¢ na wszystkich folderach
promocyjnych. Dominujacym kolorem materialéw promocyjnych jest barwa
niebieska (foldery, dlugopisy i1 plyty CD) oraz szara (w przypadku pendrive’ow,
na ktérych widnieje slogan w kolorze niebieskim). Dodatkowo na gadzetach
pojawia si¢ adres strony internetowej miasta, tj. www.czestochowa.pl.

Jesli chodzi o integracj¢ dzialan promocyjnych kierowanych do
micszkancoéw Czgstochowy 1 turystbw na poziomie IV, to podstawa
ujednolicania materialéw promocyjnych pod wzgledem ich tresci 1 wygladu jest
stosowanie niebieskiej barwy przewodniej, ktora jest nadrzgdnym elementem
identyfikacji wizualnej miasta. Kolorem takim pomalowano budynek Urzgdu
Miasta, dominuje on takze w kolorystyce materialow promocyjnych
Czgstochowy. Zarowno zawartosc, jak 1 wyglad komunikatow promocyjnych sa
ze soba scisle powiazane. Materialy promocyjne kiecrowane do mieszkancow
1 turystow tlumaczone sa na wicle jezykdw obeych, ale zachowuja taka sama
typologi¢ czcionek, szatg graficzna, slogany, kolorystyke, uktad i charakter
zdje¢. Na wigkszosci folderow, gadzetow, plakatow 1 stronie internetowe]
utrwala si¢ wizerunek herbu Czgstochowy, przy ktoérym widnieje slogan , Jasne,
ze Czestochowa™’. Na kazdej stronie folderéw dwujezycznych umieszcza sig

*® Hasto ,Jasne, ze Czestochowa™ jest wykorzystywane w dziataniach promocyjnych dopiero
od lutego 2011 roku. W 2010 roku mialy miejsce konsultacje spoleczne dotyczace nowego hasta,
majgcego zastapi¢ dotychczasowy slogan: ,.Czestochowa to dobre miasto”. Sposrdéd wszystkich
zgloszonych pomystow komisja konsultacyjna wybrala 16 najlepszych: ,.Czestochowa — dodaj do
ulubionych”, ,Czestochowa rzuca na kolana”, ,Poswig¢ czas na Czgstochowe™, ,,Czestochowa
— jasna przyszlosc”, | Czestochowa Jasna Goéra Mozliwosci”, ,,Czestochowa. Wiele dobrego™,
,Czestochowa rozpala! 7, | Jasne, ze Czestochowa”, ,.Czestochowa ma duszg!”, , Kultowa Czg-
stochowa”, ,Czestochowa — wchodze!”, | Czestochowa — wigcej] niz myslisz”, ,.Czgstochowa —
sita tworzenia!”, , Dwa stowa — nasza Czestochowa”, , Swietne miasto Czestochowa”, ,Czesto-
chowa to dobre miasto”. W drugim etapie konsultacji odbywalo si¢ internetowe i analogowe
glosowanie na jedno z szesnastu wytypowanych hasel. Po drugim etapie konsultacji obejmujacym
obydwa glosowania wybrano trzy hasla, ktore uzyskaly najwigksza liczbe glosow, tj. ,,Czesto-
chowa — dodaj do ulubionych”, ,.Czestochowa rzuca na kolana™ i ,Jasne, ze Czgstochowa™. Po
konsultacji z ekspertami z dziedziny socjologii, psychologii spolecznej i marketingu terytorialne-
go pod koniec pazdziernika 2010 roku wybrano hasto: , Jasne, ze Czgstochowa”, ktore zostato
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dwie sasiadujace ze soba kolumny z napisami po polsku i w okreslonym jezyku
obcym. Foldery kierowane do turystow zawierajq gtownie zdjgcia Czgstochowy
oraz Jury Krakowsko-Czestochowskiej. Dodatkowo na etui na plyty CD
zamieszczony jest adres internetowy Czgstochowy, a na parasolach widnieja
slogany , Czgstochowa zaprasza” oraz w wersji angielskiej ,,Czgstochowa invi-
tes”. Wszystkie materialy promocyjne skicrowane do turystow 1 mieszkancow
sa ze soba zintegrowane. Podobne napisy wykorzystujace drukowane litery,
herb widniejacy na pierwszej stronie czy wiclojgzycznos$¢ potwierdzaja spoj-
nosc tresci 1 wygladu przekazow promocyjnych.

Dopelnieniem integracji dzialan promocyjnych prowadzonych przez wladze
Czgstochowy jest ich synchronizacja w czasie 1 przestrzeni. Dla przykladu,
imprezom wystawienniczym towarzyszy zawsze reklama gadzetowa, ktora
umozliwia utrwalenie przekazu promocyjnego w swiadomosci odbiorcodw, zas
uczestniczacy w targach pracownicy Wydzialu Rozwoju Miasta oraz Wydzialu
Promocji 1 Kultury pozostaja ze soba w stalym kontakcie, dzigki czemu
wspolpraca migdzy nimi, wymiana pomystow 1 sugestii wplywa pozytywnie na
realizowanie dzialan promocyjnych w Gminie Miasto Czestochowa.

Zakonczenie

Dzialania promocyjne jednostek samorzadu terytorialnego coraz czgsciej
nabieraja charakteru zintegrowanego. Mnogos¢ okazji do wypromowania si¢
wsrod roznych grup interesariuszy, jak rowniez szeroki wachlarz metod, narzg-
dzi 1 form promocji, zaré6wno o formalnym, jak i1 nieformalnym charakterze,
coraz czescie] mobilizuje wladze jednostek terytorialnych do stworzenia spoj-
nego przekazu, kreujacego jednolity wizerunek danej jednostki, umozliwiajacy
jak najlepsze pozycjonowanic danego miejsca w $swiadomosci odbiorcoéw.
Przedstawiony w opracowaniu przyklad zintegrowanych dzialan promocyjnych
stosowanych przez Urzad Miasta Czgstochowy jest dowodem na to, ze miasto
znalazto sposob na budowanie swojej tozsamosci poprzez dziatania promocyjne
zintegrowane na wielu plaszczyznach. Pozostaje mie¢ nadzigjg, Ze ten pozy-
tywny trend nadal bedzie wykorzystywany do budowania pozytywnych relacji
miasta z otoczeniem 1 pozyskiwania przychylnosci réznych grup docelowych.

zarekomendowane nowym wladzom Czgstochowy wylonionym w wyborach samorzadowych
2010 do wykorzystaniu w dziataniach promocyjnych miasta.
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CHANGES IN THE CONCEPT OF CITIES INTEGRATED MARKET-
ING COMMUNICATION - SCOPE
AND CHARACTERISTICS

Summary

The article explores the specific character of marketing communications in territorial market-
ing, based on the assumption that marketing communications used by territorial units embrace the
wide range of activities, including creating territorial unit’s identity transferring into its future
image, promotion mix and buzz marketing, word-of-mouth communication and informal meet-
ings. Moreover the study pays attention to the necessity of integrating marketing communications
on four stages (its components, means, forms and contents of promotion matters) and presents the
example of integrated approach to promotion mix within activities of Czestochowa Municipal
Office.

Translated by Anna Niedzielska



