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Streszczenie

Zamyslem autorki publikacji jest przedstawienie wynikoéw badan prowadzonych na prze-
strzeni czterech lat od 2011 do 2014 roku na temat efektywnosci promocji Kolobrzegu z wyko-
rzystaniem ambient marketingu. Prezentowany artykul jest pierwszym z serii publikacji i prezen-
tuje wstepny projekt przygotowania koncepcji promocji Kolobrzegu jako miasta pobytowego
jednej z pitkarskich druzyn bioracych udzial w UEFA Euro 2012.

Wprowadzenie

Wspolczesne uwarunkowania rynkowe sprawiaja, ze miasta 1 regiony mu-
sza coraz aktywnigj 1 intensywniej promowaé swoje walory turystyczne, gospo-
darcze czy kulturowe, w celu zwigkszania swej konkurencyjnosci na rynku.
Polska Organizacja Turystyczna, jak 1 podlegle jej instytucje, wspoltuczestnicza
1 finansuja duza cz¢$¢ dzialan promocyjnych na rynkach zagranicznych. Takze
przed kazdym miastem stoi indywidualne zadanie promowania siebic. Mozna
do tego wykorzysta¢ Lokalng Organizacj¢ Turystyczna, jesli takowa istnicje,
badz instytucj¢ stworzong przy urz¢dach miast czy tez gmin, specjalnie do tego
powolana.

Dbalos¢ o efektywna promocj¢ miasta procentuje duza liczbg turystow, ktod-
ra odwiedza i1 zglgbia walory turystyczne danego regionu, a takze przyczynia si¢
do jego rozwoju. Istnieje wicle form promocji miasta. Od tradycyjnych zwiaza-
nych z ulotkami, targami, katalogami i1 folderami po wspdlczesne, nowoczesne
1 skuteczne srodki komunikacji, takie jak np. ambient marketing. Ambient mar-
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keting to wszelkiego rodzaju formy marketingu niestandardowego. Zalicza si¢
do niego mi¢dzy innymi takie formy jak:

— marketing partyzancki,

— guerilla marketing,

— marketing wirusowy,

— marketing szeptany,

— buzz marketing,

— grv marketingowe,

— reklama na $rodkach komunikacji miejskiej (takséwki, autobusy,

tramwaje, metro),

— outdoor oraz indoor (np. reklama w lokalach, reklama w klubach

fitness, szkolach).

Rok 2012 to szansa na promocj¢ dla miast, ktore staly si¢ centrami pobyto-
wymi druzyn pilkarskich rozgrywajacych mecze na UEFA Euro 2012, a takze
miast, w ktorych te mecze zostana rozegrane. Od kilku lat w Polsce ponosi si¢
ogromne inwestycje w celu przygotowania infrastruktury pod UEFA Euro
2012, takie jak budowa drog, autostrad, hoteli 1 stadiondéw. Z wydarzeniem tym
wigze si¢ okreslone ekonomiczne nadzicje, dlatego tak wiele miast probuje
wykorzystac¢ to we wlasnej polityce promocyjnej.

Kolobrzeg — miastem pobytowym UEFA Euro 2012

Pitka nozna w Polsce 1 na $wiecie odgrywa szczegolna rolg. Obecnie trak-
towana jest jako kultura, a w niektorych panstwach nawet jako religia. Pilka
nozna stwarza na nicbotyczna skalg mozliwosci dla wielu ,,drapieznikdéw”™ ryn-
ku gospodarczego. Duze imprezy sportowe, tj. mistrzostwa swiata w pilce noz-
nej (FIFAWorld Cup) czy pilkarskie mistrzostwa Europy (UEFA Euro) transmi-
towane sa przez media na calym s$wiecie. Korzysta na tym cala gospodarka
danego kraju, w ktorym turniej jest organizowany, jak rowniez duze korporacje,
firmy 1 przedsigbiorstwa globalne dzialajace 1 liczace si¢ na rynku swiatowym.
W tym roku przed Polska Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej 2012, oficjalnie
UEFA Euro 2012. Jest to czternasty turniej pilki noznej o mistrzostwo Europy
me¢zczyzn., Obecnie organizowane jest wspolnie przez dwa panstwa: Polske
1 Ukraing (po raz trzeci w dziejach tej imprezy — wczesniej: Belgia 1 Holandia
w 2000 r. oraz Austria i Szwajcaria w 2008 r.).

14 grudnia 2009 na placu Michajlowskim w Kijowie oficjalnie zaprezento-
wano logo 1 haslo mistrzostw ,Razem tworzymy przyszlos¢”, ktore towarzy-
szy¢ beda polsko-ukrainskiemu Euro 2012, Termin przeprowadzenia turnieju to
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okres od 8 czerwca (mecz otwarcia w Warszawie) do 1 lipca 2012 — final ME.
Trzynascie sposrod szesnastu reprezentacji uczestniczacych w piltkarskich mi-
strzostwach Europy w trakcie turnieju bedzie zakwaterowanych w Polsce. Sta-
nowi to ogromng szans¢ dla naszego kraju. Na Ukrainie, oprdcz wspolgospoda-
rzy turnieju, zamieszkajq jedynie Francuzi 1 Szwedzi. Kolobrzeg stal si¢ jednym
z rekomendowanych centrow pobytowych dla druzyn wystgpujacych na Euro
2012. Po dlugich staraniach bgdzie u siebie gosci¢ druzyne Danii. Wcezesniej
miasto wizytowali przedstawiciele pilkarskich federacji Irlandii, Wloch, Fran-
¢ji, Norwegii (nie zakwalifikowala si¢ do mistrzostw). Dunczycy, grajacy
w grupie B, do Polski zamierzajg przyjechac 4 czerwca, a pierwszy mecz ME —
z Holendrami w Charkowie — rozegraja 9 czerwca. Na Ukrainie pojawig si¢
dzien wczesnigj 1 ostatnia noc spedza w tzw. hotelu tranzytowym. 13 czerwca
reprezentacja Danii spotka si¢ we Lwowie z druzynga Portugalii. 17 czerwca
w tym samym miescie zagra z Niemcami. Szansa, ktéra pojawila si¢ przed Ko-
lobrzegiem, na zaistnienie 1 intensywna promocj¢ podczas Euro 2012, musi
zosta¢ wykorzystana. W tym celu miasto rozpoczglo intensywne projektowanie
dzialan marketingowych.

Projekt koncepcji promocji Kolobrzegu w czasie Euro 2012

W zwiazku z decyzja UEFA dotyczaca miasta pobytowego dla druzyny
Danii wladze Kolobrzegu stangly w obliczu stworzenia nowej strategii promo-
¢ji. Czasu na jej stworzenie bylo stosunkowo malo, poniewaz decyzja odnosnie
do miasta pobytowego zapadla bardzo pdézno. Miasto niezwlocznie przystapilo
do tworzenia strategii przy wykorzystaniu profesjonalnych agencji PR, domow
mediowych. Powolalo takze zespdl, z ktorym konsultowane sg wszystkie zalo-
zenia w stosunku do sytuacji na rynku, mozliwosci miasta, ktdrego rola bgdzie
koordynowanie wszystkich dzialan. Kotobrzeg wspolpracuje z Urzedem Mar-
szalkowskim w Szczecinie, z ktorym uzgadnia wydanie wspolnego katalogu,
wspolngj strony bedacej jednoczesnie zakladka wiclu stron miast 1 regionow
w Zachodniopomorskiem. Dzigki wspélpracy z Urzgdem Marszalkowskim
w Szczecinie Kolobrzeg ma takze szanse na promocj¢ wsrod zeglarzy z Potwy-
spu Jutlandzkiego. Gléwnym celem kampanii okreslonej przez wladze miasta
jest przyblizenie jego oferty turystyczne;j.
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Najwazniejszym zalozeniem kampanii jest wykorzystanie nosnosci tematu
Euro 2012 do promocji turystycznej oferty Kolobrzegu'. Promocja nie skupi si¢
wylacznie na kibicach. Kibice, ktérzy interesujg si¢ pitka nozna, doskonale
wiedza, z kim gra ich druzyna, gdzie mieszka i jakie ma szanse, aby dalej awan-
sowa¢. Ci z nich, ktorzy majq bilety 1 wybieraja si¢ na Euro 2012, wiedza, na
ktorym meczu beda, gdzie beda spaé, jak tam dojechac i co jest im potrzebne.
Z tego wzgledu kampania nie jest kierowana do tej grupy. Dzigki temu, Ze roz-
grywki w ramach Euro sa wydarzeniem na skal¢ $wiatowa, zainteresowanie tym
tematem jest bardzo duze, zarowno kibicow, jak i oséb, ktdre na co dzien nie-
specjalnie interesuja si¢ pilka nozna. Wlasnie te osoby Kolobrzeg pragnie za-
prosi¢ do siebie.

Charakterystyka dzialan promocyjnych Kolobrzegu

Kolobrzeg wyznaczyl sobie ambitny cel, jakim jest stworzenie skutecznej
1 wyrdzniajacej si¢ kampanii promocyjnej, ktéra wzbudzi zainteresowanie sze-
rokiego odbiorcy, a takze przyczyni si¢ do zainteresowania miastem. Aby go
zrealizowac, zostang wykorzystane m.in. nowoczesne formy promocji — event
marketing, czyli zarzadzanie procesami rynkowymi poprzez wydarzenia. Poje-
cie stosunkowo malo znane w Polsce jest jednym z najbardziej perspektywicz-
nych kierunkéw rozwoju sposobow komunikacji z odbiorcami. Analiza wydat-
kéw na dziatania marketingowe prowadzi do wniosku, ze eventing jest na Swie-
cie jednym z istotnych narzgdzi 1 dziedzin marketingu. Jednoczesnie jest naj-
mniej opisanym teoretycznie. Event marketing (EM) nie dopracowal si¢ nieste-
ty jednoznacznej i popularnej definicji. Przewaznie rozumiany jest jako narzg-
dzie promocyjne polegajace na organizowaniu réznego rodzaju wydarzen (im-
prez) masowych sluzacych realizacji celow firmy lub miasta wobec otoczenia
zewngtrznego 1 wewngtrznego: klientow, decydentow, kontrahentow, srodowisk
opiniotworczych 1 pracownikow. Event marketing jest takze jednym z najsku-
teczniejszych narzgdzi komunikacyjnych, ktére cechuje si¢ dwukierunkowo-
scia. Cecha ta pozwala, dzigki organizowanym wydarzeniom, na oddzialywanie
na wybrane podmioty poprzez prezentacj¢ wlasnych idei’.

Na potrzeby kampanii eventowe] dla miasta stworzono nosne hasla rekla-
mowego, stanowiace sedno polityki promocji. Glowne hasto kampanii sklada
si¢ z dwoch czlonow , . Przenies si¢ do Kolobrzegu™ i ,,Goscimy po mistrzow-

! Informacje dotyczace form promocji Kolobrzegu pochodza z materiatéw niepublikowanych,
rozméw i notatek ze spotkan z pracownikami Centrum Informacji i Promocji Miasta Kolobrzeg;
przyblizaja one stan przygotowan na dzien 25 stycznia 2012 roku.

¥ Event marketing, http://www.chodkowska.edu.pl/app_cm3/files/90384.pdf (12.01.2012).
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sku”. Dzigki temu mozna je stosowa¢ zardbwno razem, jak i osobno, co daje
wigce] mozliwosci jego zastosowania na wybranych nosnikach. Cz¢é¢ hasla
,Przenies si¢ do Kolobrzegu™ dotyczy akcji happeningowej oraz marketingu
wirusowego. Dzigki nowoczesnym metodom wizualnym w newralgicznych dla
pieszych punktach réznych miast Polski zostang rozstawione ckrany LED
(mozna wykorzystac¢ juz funkcjonujace nosniki, co ograniczy koszty), na kto-
rych za sprawa kamery live bedzie wyswietlany obraz z Kolobrzegu. Na chod-
niku wyklejony zostanie duzy niebieski kwadrat, na ktérym znajdowac si¢ be-

12

dzie znak , x” oraz napis ,,spojrz w gorg i przenies si¢ do Kolobrzegu!” Zainte-
resowany przechodzien ma si¢ zatrzymac 1 spojrze¢ na ekran, gdzie zobaczy
aktualny obraz z Kolobrzegu (morze, port, molo itd.). Po chwili zobaczy siebie
stojacego na chodniku, a nastgpnie obraz zmieni sig, a on pojawi si¢ na piasz-
czyste] plazy w Kolobrzegu. Wokdl niego przechadza¢ si¢ beda dziewczyny
w bikini. W sekundg zostanie ,,przeniesiony” do Kolobrzegu.

Ten typ dzialan ma przyczyni¢ si¢ do tego, ze wicle 0s6b podzieli si¢ ze
znajomymi zaobserwowana nowg forma promocji, ktéra spowoduje, ze kolejne
osoby zapragng by¢ przeniesione do Kolobrzegu. Marka miasta pojawi si¢ wie-
lokrotnie w rozmowach mi¢dzy ludzmi i bedzie mocno pozycjonowac si¢ w ich
swiadomosci, laczac poszczegélne obrazy z miastem. Obrazow bedzie wicle.
Przechodnie mogg si¢ znalez¢:

— w gabinecie spa w jednym z hoteli,

— namolo,

— na latarni morskiej,

— moga plyna¢ statkiem i lowi¢ dorsze.

Obrazy te dobrze znane sa mieszkancom Kolobrzegu i odwiedzajacym mia-
sto turystom. Zadaniem kampanii b¢dzie zdobycie kolejnych turystow, na kto-
rych promocja ta wywrze silne pozytywne wizualne wrazenie.

Dzialania eventowe w roznych miastach w Polsce uzupelniane beda po-
przez marketing wirusowy w sieci. Polega on na zainicjowaniu sytuacji, w kto-
rej potencjalni klienci bgda migdzy soba rozpowszechnia¢ informacje dotyczace
opisywanego wydarzenia. Nie zawsze musi to by¢ konkretna informacja, moze
to by¢ tzw. budowanie $wiadomosci marki oraz jej pozycjonowanie, czyli wy-
wolywanie pozadanych skojarzen z nazwa, w tym przypadku z miastem Kolo-
brzeg. W Internecie pojawia si¢ zabawne filmiki (w stylu ,, Archiwum X) opo-
wiadajace o odkryciu w Kolobrzegu portalu czasoprzestrzennego. Mechanizm
marketingu wirusowego polega na tym, ze filmy beda udostgpniane przez uzyt-
kownikow Internetu na takich portalach jak YouTube, Vimeo czy na kontach
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osobistych Facebooka. Zaistnienie tych filméw w sieci 1 social mediach spowo-
duje, ze informacja rozpowszechniana i udostgpniana bgdzie w bardzo krétkim
czasie duzej liczbie uzytkownikow. W marketingu wirusowym wykorzystywa-
na jest takze plotka. Tworzone sa odpowiednie trendy czy legendy migjskie,
ktoére ,,wedrujac” miedzy potencjalnymi klientami maja zwigksza¢ §wiadomose
micjsca o wysokiej jakosci czy symbolu statusu, badz tez intrygowaé. Miasto
planuje stworzy¢ kilka odcinkéw, w ktéryvch nawiaze do sukceséw pilkarskiej
reprezentacji Polski. Ma by¢ to wstep 1 uzupelnienie happeningu.

W kampanii promocyjnej Kolobrzegu wykorzystany zostanie takze buzz
marketing, ktérego celem jest przyciagnigcie uwagi konsumentoéw oraz me-
didw, poprzez wywolanie szumu 1 interesujacej debaty na temat elementu, na
rzecz ktorego prowadzone sa dzialania. Wytworzenie szumu w tym przypadku
polega na wygenerowaniu pozytywnych opinii konsumentéw w odniesieniu do
miasta. Na réznych forach internetowych rozpoczgte zostana watki odnoszace
si¢ do filmikow, np. ,,Czy przeniosles si¢ kiedys$ w czasie 77, ,,Wczoraj widzia-
fem, jak Boniek biega na plazy w Kolobrzegu”. Te dzialania maja za zadanie
zwrdcenie uwagi na planowang kampanig.

Drugie hasto promocyjne — , Goscimy po mistrzowsku” — wykorzystywane
bedzie w obszarze BTL, a w szczegdlnosci bedzie dotyczy¢ billboardow oraz
mediow. Nawiazujac do tematyki sportowe], Kolobrzeg chee si¢ kreowaé jako
najlepsze miejsce na wakacje. Haslo mozna interpretowac na wiele sposobow,
czyli:

— goscimy potencjalnych mistrzow Euro 2012,

— jestesmy najlepsi w organizowaniu wakagcji,

— w Kolobrzegu panuje wspaniala atmosfera.

Duzy nacisk miasto pragnie polozy¢ na wykorzystanie tzw. twarzy kampa-
nii oraz ich medialnego wizerunku. Twarza tej kampanii moze si¢ sta¢ np.
Agnieszka Rylik, ktora jest:

— mieszkanka Kolobrzegu,

— mistrzynia FEuropy 1 wiclokrotna mistrzynia $wiata w boksie

zawodowym kobiet,

— czterokrotng mistrzynig $wiata w kick-boxingu,

— trzykrotng mistrzynia Europy w kick-boxingu,

dwukrotng mistrzynia Polski w kick-boxingu.

Agmeszka Rylik jest osobg rozpoznawalng. Od kilku lat wspdlpracuje ze
stacja TVN, realizujac materialy reporterskie. Jest czgsto zapraszana do komen-
towania walk 1 wydarzen sportowych. Obecnie realizuje si¢ jako zawodowa
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pokerzystka w migdzynarodowych turnicjach. Dlatego wykorzystanie jej wize-
runku w promocji Kolobrzegu wraz z haslem ,.Prawdziwa mistrzyni z naszego
miasta!” uznaje si¢ za zasadne.

W zalozeniu strategii promocji miasta na czas Euro 2012 ustalono, ze Ko-
lobrzeg nalezy promowa¢ zaréwno w Danii, jak 1 w Polsce.

Do projektu Kolobrzeg planuje zaprosi¢ takze muzyka Czeslawa Mozila,
absolwenta Dunskiej Krélewskiej Akademii Muzycznej, ktoérego postac i twor-
czo$¢ jest rozpoznawalna zarowno w Polsce, jak 1 Danii. Kolobrzeg pragnie,
aby dunskie rodziny planujac swoje wakacje, pomyslaly, aby spedzi¢ je na spor-
towo w pilkarskiej atmosferze. Celem kampanii jest podkreslenie, ze Kolobrzeg
to idealne migjsce do rodzinnego wypoczynku, gdzie oprocz specjalnie przygo-
towanych atrakcji zwiazanych z kibicowaniem na Euro 2012 mozna skorzystac
z bogate] oferty miasta i spedzi¢ fantastyczne wakacje. Do realizacji tych za-
mierzen zostaniec wykorzystany:

— w dunskiej strefie internetowej — marketing wirusowy i szeptany na

forach internetowych,

— tradycyjne formy promocji pokazujace kompleksowa oferte miasta,

— nosniki BTL wykorzystane w odpowiednim czasiec 1 w odpowiednim

miejscu.

Kampania bedzie sktadac si¢ z dwoch etapow:

a) sportowa zajawka — celem ktore] jest przyciagnigcie uwagi
potencjalnych turystow,

b) kampania oparta na sportowych emocjach zwiazanych z Euro 2012,
w ktorej Kolobrzeg pokaze si¢ jako miasto goszczace reprezentacig
Danii, a wigc idealne miejsce do dopingowania druzyny. Ukazane
zostana emocje 1 otwartos¢ migjscowych kibicodw, ktorzy ciesza si¢ na
przyjazd gosci z Danii 1 wspolnie chca dopingowaé podczas jednego
z najwickszych swiat pitki noznej na $wiecie.

Kolejnym zalozeniem kampanii jest stworzenie idealnego wizerunku mia-
sta. Dunczycy spedzajg czas wolny aktywnie — biegajac, jezdzac na rowerze,
zwiedzajac. Lubig rowniez dobra zabawe na festiwalach oraz klubowe szalen-
stwa. Kolobrzeg to idealne miejsce na wypoczynek, miasto nowoczesne, wyjat-
kowe, pelne atrakcji, przystosowane do wypoczynku i1 przezywania sportowych
emocji. Kampania opiera si¢ na pokazaniu podobienstw, jakimi charakteryzuja
si¢ mieszkancy Kolobrzegu w stosunku do Dunczykéw oraz przedstawieniu
atrakcyjnej oferty regionu. Kampania ma pokazac, ze Kolobrzeg to miasto ide-
alne do wypoczynku, jaki preferujg Dunczycy, posiada wszystko to, czego po-
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trzebuja, oraz ze jest bardzo blisko i dogodnie polozone pod wzglgdem komu-
nikacyjnym. Zostang wykorzystane dodatkowe elementy, takie jak:

— zakladka Euro w Kolobrzegu, bgdaca zakladka dla wiclu stron,

— przystosowanie interfejsu kioskoéw informagcji turystycznej,

— informator kibica w jezyku dunskim, j. angielskim oraz polskim,

— stowniczek polsko-dunsko-polski,

— przydatne informacje (komunikacja, bezpieczenstwo, rozrywka,
reprezentacja w Kolobrzegu),
— dodatkowe punkty informacji turystycznej — piesza informacja

turystyczna,

— marketing wewngtrzny, wspolny wizerunek, elementy UEFA Euro
2012 na witaczach, tablicach, planach oraz np. hotelach, restauracjach,
urzgdach.

Opracowano takze wstepny harmonogram dzialan, ktory przedstawiono

w tabeli 1.
Tabela 1

Wstepny harmonogram dziatan promocyjnych miasta

Okres

Propozycja dzialan

03.02-20.02.2012

happening w gorach (Zakopane, Krynica, Biatka
Tatrzanska)

20.02.2012

pierwsza publikacja w jezyku dunskim — dystry-
bucja przez POIT w Sztokholmie oraz na targach

24.02-26.02.2012

udzial w targach w Herning

22.03-25.03.2012

udzial w targach w Goeteborgu

20.03.2012

wspodlna publikacja regionu zachodniopomorskie-
go, promocja Kolobrzegu w kontekscie Euro
2012

12.03-08.04.2012

marketing wirusowy

15.03-08.06.2012

kampania TV (twarze kampanii)

marzec/kwiecien/maj 2012

cykl eventow w Danii (Kopenhaga) — kampania
billboardowa w Danii

14.04-06.05.2012

cykl eventéw w Polsce; Krakow, Wroclaw, War-
szawa, Poznan, Katowice — kampania billboar-
dowa Polska

04.06-01.07.2012

uruchomienie strefy kibica

Z16dlo: opracowanie na podstawie danych Cepit, stan na 25.01.2012.

Zakonczenie

Kolobrzeg od 2008 roku prowadzi wizerunkowa kampani¢ promocyjna pod

hastem , Klimatyczny Kolobrzeg”. Dzialania opracowane w spojnej polityce
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promocji daja juz zauwazalne efekty na rynku polskim 1 zagranicznym. Z roku
na rok coraz wigcej turystow odwiedza miasto, w ktérym przybywa miejsc noc-
legowych o zroznicowanym standardzie. Glowna gal¢zia lokalnej gospodarki
jest dzialalnos¢ uzdrowiskowo-turystyczna. Znajdujq sig¢ tu liczne sanatoria (27
osrodkow sanatoryjnych o tacznej liczbie 16zek siggajacej 6500) i domy wypo-
czynkowe. W 2011 r. miasto posiadalo 56 obicktow zbiorowego zakwaterowa-
niana 11 098 migjsc. W Kolobrzegu znajduje si¢ 11 hoteli calorocznych, w tym
luksusowe 5-gwiazdkowe: Marine (hotel pobytowy dla druzyny Danii) i Aqu-
arius, oraz 4-gwiazdkowe: Sand, Diva SPA, Leda i Arka Medical SPA. Rok
2012 otworzyl nowa szans¢ na promocj¢ miasta 1 wykorzystanie najwigkszej na
Pomorzu Zachodnim bazy noclegowej. Jest to wyjatkowy rok, w ktérym na
terenie Polski 1 Ukrainy organizowane jest UEFA Euro 2012. Polska do tego
wydarzenia przygotowywala si¢ wiele lat, zas Kolobrzeg zdobyl status miasta
pobytowego dla druzyny pitkarskiej Danii. To sprawilo, ze istnicje szansa wy-
korzystania tego wydarzenia, oprocz zaplanowanej spdjnej strategii promocji
miasta, do dotarcia do nowego odbiorcy, jakim sa mieszkancy Danii, ktorzy
przyjada za swoja reprezentacja do Kolobrzegu, by moc wspoélnie kibicowac
swej druzynie. Wykorzystanic UEFA Euro 2012 do promocji miasta niesie za
soba wiele korzysci:

— ponad cztery miesiace obecnosci w mediach,

— dotarcie do ogromnej liczby nowych klientéw (polskich 1 zagrani-

cznych),

— spojny przekaz na wielu nosnikach medialnych,

— nowoczesna wyrdzniajaca si¢ kampania promocyjna,

— inwestowanie w komunikacj¢ czasu, energii i wyobrazni,

— mechanizm opierajacy si¢ na mechanizmach psychologicznych,

rzadziej na doswiadczeniach 1 spekulacjach,

— generowanie dlugotrwalych relacji, co jest traktowane jako zadanie

glowne,

— synteza roznych mediow i1 srodkow wyrazu,

— wsparcie ze strony nowych technologii.

Osiagane rezultaty sa nieproporcjonalnie wigksze w stosunku do zainwe-
stowanych w nie $rodkow. Przedstawiona koncepcja dzialan promocyjnych
miasta w najblizszych miesiacach bgdzie uzupelniana 1 weryfikowana. Jednak
na szczeg6lna uwage zastuguje pomyst wykorzystania ambient marketingu do
promocji miasta.



434 Ewa Dtubakowska-Puzio

USE OF AMBIENT MARKETING FOR PROMOTION
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Summary

The intention of the author this publication is to present the results of research conducted
over four years from 2011 to 2014 on the effectiveness the promotion city of Kolobrzeg with
ambient marketing. The article is the first of a series of publications and presents a preliminary
draft preparation of the concept of promoting the city of Kolobrzeg as a city of one of the football
teams participating in UEFA Euro 2012.

Translated by Kamil Puzio



