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Streszczenie

W artykule zaprezentowano mozliwosci promocji miasta przy wykorzystaniu niestandardowej
formy, jaka jest celebrity endorsement. Przedstawiono problematyke marketingu terytorialnego
oraz jego wplywu na rozwoé] jednostek terytorialnych. W dalsze] czesci autor scharakteryzowat
produkt turystyczny miasta, a takze mozliwosci jego promocji. Oprocz tradycyjnych narzedzi
promocji zaprezentowano takze niestandardowe formy promocji miasta. Omoéwiono istote dzialan
7 zakresu celebrity endorsement, a takze przyklady zastosowania tego elementu promocji w Pol-
sce. W koncowej czesSci opracowania zaprezentowano dzialania zwiazane z wykorzystaniem
wizerunku znanej osoby na przykladzie Jeleniej Gory.

Slowa kluczowe: promocja, miasto, niestandardowe formy promocji, celebrity endorsement,
wizerunek

Wprowadzenie

Marketing terytorialny to zjawisko, ktore od kilku lat jest istotnym elemen-
tem aktywnosci polskich miast. Marketingowe podejscie do zarzadzania jed-
nostka terytorialng polega na zrozumieniu, ze warunkiem rozwoju jest koncen-
tracja nie tylko na realizacji wlasnych celéw, ale takze na oczekiwaniach od-
biorcéw ofert jednostki terytorialnej oraz na identyfikowaniu i zaspokajaniu ich
potrzeb w sposob bardziej efektywny, niz czyni to konkurencja.

Marketing terytorialny zajmuje znaczace miejsce w lokalnych programach
rozwoju. Jest okreslany jako caloksztalt skoordynowanych dzialan podmiotéw
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lokalnych, regionalnych lub ogoélnokrajowych zmierzajacych do wykreowania
procesow wymiany 1 oddzialywania przez rozpoznanie, ksztaltowanie 1 zaspo-
kojenie potrzeb oraz pragnien mieszkancoéw. Glownym celem marketingu tery-
torialnego jest wplywanie na opinie, postawy 1 zachowania zewngtrznych 1 we-
wngetrznych grup zainteresowanych klientow, przez ksztaltowanie wlasciwego
zestawu $rodkow i instrumentéw stymulowania relacji wymiennych®.

Dzialalnos¢ ta zwigzana jest ze stale wzrastajacym poziomem wiedzy wladz
koordynujacych proces kreowania wizerunku miasta, m.in. w zakresie stosowa-
nia regul celebrity endorsement. Wykorzystanie znanych oséb w promocji miast
ma coraz wigksze zastosowanie w marketingu terytorialnym. Celem artykulu
jest zatem pokazanie mozliwosci promocji produktu miasta przy wykorzystaniu
nowoczesnej formy, jaka jest celebrity endorsement.

Znaczenie promocji produktu turystycznego miasta

Traktowanie miasta jako produktu nabiera szczegdlnego znaczenia w tury-
styce, w ktorej rola srodowiska przestrzennego jest wazniejsza niz w innych
sektorach gospodarki. Poczatkowo pojecie konkurencyjnosci na rynku tury-
stycznym odnoszono do przedsigbiorstw funkcjonujacych na tym rynku. Obec-
nie jest ono powszechnie wykorzystywane w ramach szeroko pojgtej regionali-
styki, czyli w odniesieniu do réznych ukladow przestrzennych — krajow, regio-
néw czy miast. Silna konkurencja i zaostrzajaca si¢ walka o turystg rozgrywa
si¢ bowiem nie tyle migdzy firmami turystycznymi, ale przede wszystkim mig-
dzy podobnymi pod wzglgdem waloréw — stanowiacych gléwny czynnik przy-
ciggajacy turystow — micjscami docelowymi podrozy”.

Oferta stworzona z dostgpnych do zaoferowania zasobéw miasta stanowi
jego swoisty produkt. W tym $wietle promocja ma za zadanie informowanie
1 przekonywanie o atrakcyjnosci lokalnych zasobow, jest platformg komunikacji
podmiotow promocji z aktualnymi i potencjalnymi uzytkownikami zasobow
miasta’. Skutecznos¢ tych dzialan w duzej mierze opiera si¢ na zintegrowanym
dzialaniu wszystkich uczestnikéw lokalnej przestrzeni, zainteresowanych roz-
wojem gospodarczym miasta, a dzigki temu wzmocnieniem jego pozycji konku-
rencyjnej.

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer business,
Warszawa 2007, s. 22.

3B. Meyer, Turystyka jako ekonomiczny czynnik ksztaltowania przestrzeni, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 390.

4 M. Czornik, Promocja miasta, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 61.
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Dzialania promocyjne w marketingu terytorialnym ukierunkowane sa
przede wszystkim na pozyskiwanie potencjalnych inwestorow oraz przycia-
gnigcie turystow, ale takze na uksztattowanie wlasciwych relacji miedzy samo-
rzadami a mieszkancami. Promocje w tym kontekscie rozumie si¢ jako calo-
ksztalt dzialan zwiazanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z oto-
czeniem, obgjmujacym informowanie o terytorium, przekonywanie o jego
atrakcyjnosci 1 naklanianie do nabycia produktow terytorialnych potencjalnych
rynkéw docelowych’. Do celéw najbardziej pozadanych przez miasta naleza:

— wzrost $wiadomosci turystow dotyczacej istnienia miasta,

— przekonywanie o walorach miasta,

— podnoszenie uzytecznosci oferty miasta,

—  ksztaltowanie tozsamosci 1 pozytywnego wizerunku,

— przyciaganie wickszej liczby turystow i1 inwestoroéw.

Miasta dysponujace lepsza oferta produktowa stosuja zroznicowane formy
promocji majace najczesciej charakter masowy. W przypadku mnigjszych miej-
scowosci prowadzone dzialania promocyjne koncentrujg si¢ na elementach do-
tyczacych jakosci ich produktu. Oprocz tradycyjnych narzgdzi komunikaci,
jednostki terytorialne stosuja specyficzne instrumenty promocyjne, ktdre
wspomagajg ich wizerunek. Przykladem jest organizacja réznego typu wyda-
rzen, ktore przyciagaja rozmaite grupy odbiorcéw. Innymi dzialaniami w zakre-
sie promocji podejmowanymi przez samorzady sa: uczestnictwo w targach,
wspolpraca z miastami partnerskimi, a takze prowadzenie punktow IT oraz
umieszczenie informacji o miescie w informatorach gospodarczych.

Coraz wigcej miast docenia roéwniez mozliwos¢ wykorzystania nowych,
bardziej efektownych form promocji, do ktérych mozna zaliczy¢:

— city placement,

— portale spolecznosciowe,

— artykuly sponsorowane w prasie,

— wspieranie wizerunkiem slawnych osob — celebrity endorser,

— wykorzystanie gier komputerowych lub planszowych,

— rekonstrukcje wydarzen historycznych,

— wydarzenia sportowe,

> M. Rawski, Wybrane trudnosci realizacji aspektu czynnosciowego w marketingu terytorial-
nym, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo i komunikacja
w regionie, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 596,
Ekonomiczne Problemy Uslug nr 56, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2010, s. 69.
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— aplikacje mobilne na telefony®.

Korzysci plynace z takich dziatan sa wymiermne, a ewentualne koszty cz¢sto
szybko si¢ zwracaja. Im bardziej rozpoznawalne jest miasto, tym wigksze moga
by¢ zyski dla lokalnej gospodarki oraz turystyki.

Celebrity endorser — istota i przyklady zastosowan

Swiadomo$¢ mozliwych do uzyskania korzysci, istniejaca wéroéd wladz
miasta i jego mieszkancow, przyczynia si¢ do podejmowania prob adaptowania
na grunt jednostek terytorialnych narze¢dzi marketingu sprawdzonych na rynku
komercyjnym, cho¢ nie zawsze skutecznie. Wynika to, w przeciwienstwie do
promocji konkretnych produktéw czy firm, z duzej trudnosci promowania miej-
sca — megaproduktu zlozonego z wielu réznorodnych subproduktow’.

Jednym z narzedzi promocji wykorzystywanym na rynku komercyjnym jest
celebrity endorser (osobowos$ci wspierajace] swoim wizerunkiem produkt).
Mianem tym okresla si¢ kazda osobg cieszaca si¢ publiczna uwaga 1 powszech-
nym rozpoznawaniem, uzyczajaca swego wizerunku dobrom konsumpcyjnym
1 kampaniom publicznym w trakcie szeroko pojgtej promocji, w ktorej uczestni-
czy. Zaliczajg si¢ do nich nie tylko wielkie slawy kina czy telewizji, ale takze
sportowcy, politycy, artys$ci, znani biznesmeni, wojskowi, dziennikarze. Co
cickawe, czgsto jako osobowos¢ wspierajaca wizerunkiem dobra i ustugi wyko-
rzystuje si¢ postacie animowane (np. Kubus$ Puchatek), a takze osobistosci nie-
zyjace (Pablo Picasso, Albert Einstein)®.

Na podstawie zdobytych doswiadczen mozna wskaza¢ metody prostego
przeniesienia popularnosci bohatera reklamy na reklamowany przez niego pro-
dukt. Mozliwe sa dwa rozwiazania: znana osoba stosuje promowany produkt
w sposob naturalny — badz jej rola zostaje ograniczona do swoistej rekomenda-
¢ji. W przypadku marketingu terytorialnego odwolanie si¢ do ,,uzywania” pro-
mowanego produktu sprowadza si¢ do poinformowania o zamieszkaniu osoby
publicznej w danej miejscowosci. Za rekomendacj¢ natomiast nalezy uznad

S P Zawadzki, City placement jako element promocji produktu turystycznego miast, w:. Gospo-
darka turystyczna w regionie, red. A. Rapacz, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
nr 304, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2013, s. 374.

" A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, ryvnki docelowe i podmioty oddzialywania,
W Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, red. T. Domanski, Cen-
trum Badan i Studiéw Francuskich — Uniwersytet Lodzki, 1.6dz 1997, s. 41.

8 M. Awdziej, I. Tkaczyk, Wspieranie produktu wizerunkiem znanej osobowosci, ,Marketing
w Praktyce” 2002, nr 9, s. 25.
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polecenie przez taka osobe danego migjsca jako celu wakacyjnego wypoczynku,
lokalizacji inwestycji itp.”

Osobowosci przenosza w obszar dzialan marketingowych intensywne prze-
zycia emocjonalne 1 silne znaczenia ze swiata obowiazujacej w danym swiecie
kultury. Ich zycie sluzy jako idealny czy uniwersalny wzér do nasladowania,
takze w sferze konsumpgji i stylu Zycia. Konsumenci pilnie sledza losy podzi-
wianych przez siebie osobowosci, ktorych zachowanie oraz poglady wplywaja
na ocen¢ produktow i marck wspieranym swoim wizerunkiem. Uczestnictwo
znanej osoby w promocji jest tez wartosciowa informacja dla inwestorow, kto-
rzy mogga interpretowaé ten fakt jako przejaw dobrej kondycji firmy, jej sily
1 inicjowania nowych strategii rynkowych.

Sila oddzialywania znanych osob, ktoérych wizerunek wykorzystano w dzia-
faniach promocyjnych, wynika z kilku zjawisk. Postacie publiczne sg przede
wszystkim powszechnie rozpoznawane, zatem latwo przyciagaja uwage adresa-
tow dziatan marketingowych. Z tego wzgledu zaangazowanie w promocj¢ mia-
sta celebrity endorsers sklania wicle 0so6b do zatrzymania si¢ w danej miejsco-
woscl 1 blizszego si¢ jej przyjrzenia. Istotne jest réwniez to, ze ludzie starajq si¢
nasladowac¢ swoich ulubiencoéw i1 odwiedza¢ miejsca, w ktorych oni zyja na co
dzien lub spedzaja wakacje. Trzecie zjawisko wiaze si¢ z oddzialywaniem zna-
nych o0séb na spoleczenstwo i1 ksztaltowaniem przez nie opinii publicznej.
Stawni ludzie zazwycza] postrzegani sa jako osoby majace wysublimowany
gust oraz dobre rozeznanie w ofertach rynkowych. Zatem w sytuacji, gdy po-
wszechnie znana osoba wybiera dang migjscowos¢ jako wakacyjng destynacije
lub miejsce zamieszkania, nadaje jej to (w oczach sympatykow) wyjatkowy
charakter. Ponadto wskazanie przez osobe publiczna danego migjsca wspiera
jego marke. W Polsce celebrity endorsers kreuje przede wszystkim telewizja,
dlatego tez najwigksza popularnos¢ zdobywaja aktorzy (w tym gléwnie grajacy
w serialach); powszechnie rozpoznawani sa rowniez sportowey odnoszacy suk-
cesy — z tego wzgledu te wlasnie osoby wykorzystywaly polskie miasta w swo-
ich dziataniach promocyjnych'’.

Na przestrzeni ostatnich kilku lat w ramach dziatalnosci promocyjnej pol-
skich miast mozna wskaza¢ przyklady wykorzystania wizerunku znanych oséb.

® M. Gebarowski, Wykorzystanie wizerunku 0sob publicznych w dzialaniach rellamowych pol-
skich miast i wojewddztw, W: Mlodzi polscy naukowcy wobec wyzwan wspolczesnego rynku, red.
G. Rosa, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 666, Problemy Zarzadzania, Finan-
sow 1 Marketingu nr 19, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 20.

10 Ibidem, s. 22.
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WSsrdd miejscowosci, ktorych wiadze zdecydowaty sie na zastosowanie tej me-
tody, nalezy wymieni¢ m.in. Ostréw Wielkopolski oraz Rzeszow.

Jednym z pierwszych miast, ktére wykorzystato w swoich dziataniach pro-
mocyjnych wizerunek znanej osoby, byt Ostrow Wielkopolski z hastem ,,Tu
mieszkam”. W 2005 roku wykorzystano wizerunek pochodzacej z tego miasta
Miss Polonii 2004 oraz Ul wicemiss konkursu Miss World - Katarzyny Boro-
wicz. W nastepnych czesciach kampanii zaangazowano inne osoby kojarzone
z Ostrowem Wielkopolskim. W 2006 roku w przekazach reklamowych pojawit
sie zuzlowiec Tomasz Jedrzejak, a w 2007 roku wicemistrzowie $wiata w pitce
recznej, bracia Marcin i Krzysztof Lijewscy. Rok pdZniej miasto promowali
cztonkowie zespotu rockowego Big Cyc, a w 2009 roku w kampanii pojawit sie
niezyjacy kompozytor i pianista Krzysztof Komeda Trzcinski. W ostatniej cze-
$ci kampanii w 2010 roku wykorzystano wizerunek Macieja Balcara - wokali-
sty zespotu Dzem.

Innym przyktadem wykorzystania wizerunku zespotu muzycznego w dzia-
faniach promocyjnych byla kampania zrealizowana w 2009 roku pod hastem
»Rzeszow poleca zespot Pectus. Pectus poleca Rzeszéw”. W ramach kampanii
muzycy zespotu promowali Rzeszéw na billboardach zlokalizowanych w wielu
miastach w Polsce (rys. 1), a ponadto przekazy reklamowe pojawity sie w radiu,
telewizji oraz internecie. Dodatkowo zesp6t na swojej ptycie umiescit logo mia-
sta oraz promowat je podczas koncertow.

Rys. 1 Billboard promocyjny Rzeszowa

Zrédto: Pectus poleca Rzeszéw. Zesp6t dostanie za reklame 50 tys. zb, www.nowiny24.pl/apps/
pbcs.dll/article?AlD=/20090224/RZESZ0OW/811155009 (31.03.2014).

Niezaleznie od specyfiki aktywnosci promocyjnej dotyczacej stosowania
celebrity endorsement w odniesieniu do jednostek terytorialnych, warto jednak
pamieta¢ o tym, ze samo zaangazowanie powszechnie znanej osoby nie powo-
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duje, Ze akcja reklamowa stanie si¢ skuteczna. Skutecznos¢ zalezy w duzej mie-
rze od spolecznej oceny danej osoby — im bardziej wydaje sig atrakcyjna, w tym
wigkszym stopniu zainteresowanie wzbudzi migjsce, ktore jest przez nig pro-
mowane.

Jelenia Gora — mozliwo$ci rozwoju turystyki rowerowej

Jelenia Gora polozona jest w poludniowo-zachodniej Polsce, na obszarze
Kotliny Jeleniogoérskiej, nad rzeka Bobr 1 Kamienna. Ze wszystkich stron oto-
czona jest gorami, od zachodu otaczaja miasto Gory Izerskie, od pdlnocy Gory
Kaczawskie, od wschodu Rudawy Janowickie, a od poludnia Karkonosze. Ze
wzgledu na polozenie w terenie podgdrskim, miasto jest dos¢ rozlegle, a po-
szczegolne jego czesci znajduja si¢ daleko od centrum. Powiat jeleniogorski jest
mi¢jscem o bardzo bogate] 1 réznorodnej rzezbie terenu. Znaczacy wplyw na
klimat tego obszaru maja Karkonoski Park Narodowy i otaczajace kotling pa-
sma gorskie, a takze uzdrowisko Cieplice Zdrdj. Dodatkowo geograficzne polo-
zenie regionu jest bardzo atrakcyjne: bliskie polozenie wzglgdem Drezna i1 Pra-
gi, a takze nieco dalsze — Berlina, Bratyslawy 1 Wiednia sprzyja przyjazdom
zagranicznych turystow w celach nie tylko stluzbowych, ale i turystyczno-
-rekreacyjnych. Polozenie Jeleniej Gory w trojkacie metropolit Wroctaw — Dre-
zno — Praga istotnie wplywa réwniez na wizerunek miasta, dzigki czemu miasto
identyfikowane jest z dziedzictwem wielokulturowym.

W Jeleniej Gorze istnicje kilkadziesiat organizacji sportowych, reprezentu-
jacych réznego rodzaju dyscypliny. Miasto posiada dobrze rozbudowang infra-
strukturg sportowo-rekreacyjna. Ze wzgledu na polozenie, Jelenia Goéra stanowi
znany w Europie osrodek sportow szybowcowych, a funkcjonujacy tu Aeroklub
Jeleniogorski szkoli adeptow lotnictwa sportowego. Ponadto istnigjaca infra-
struktura oraz wciaz powickszajaca si¢ sie¢ Sciezek rowerowych pozwala mia-
stu nazywac si¢ rowerowa stolica Polski''.

Jelenia Géra 1 miejscowosci lezace w powiecie jeleniogorskim oferujg od-
wiedzajacym je turystom wiele unikatowych atrakcji turystycznych, petniac rolg
baz wypadowych dla 0séb chcacych zwiedza¢ Karkonosze. Obszar ten jest do-
skonalym migjscem wypraw mitosnikow turystyki pieszej 1 rowerowej, dla kto-
rych przygotowanych jest szereg oznakowanych szlakéw turystycznych prze-
biegajacych po terenie Karkonoskiego Parku Narodowego, Rudawskiego Parku
Krajobrazowego oraz Parku Krajobrazowego Doliny Bobru.

" Aktualizacja strategii rozwoju Jeleniej Gory w zakresie turystyki, sportu i kultury, Jelenia
Gora, listopad 2011, s. 11.
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Poza szlakami pieszymi przygotowane sg réwniez szlaki rowerowe. Do naj-
cickawszych mozna zaliczy¢ trasy znajdujace si¢ na terenie Parku Krajobrazo-
wego Doliny Bobru oraz szlak wytyczony wokol Jeleniej Gory, prowadzacy
przez najpickniejsze zakatki regionu. Godne polecenia sq rowniez szlaki rowe-
rowe w okolicach Szklarskiej Porgby, gdzie wytyczono kilkanascie tras rowe-
rowych o zréznicowanym stopniu trudnosci, a ich laczna dlugosé przekracza
300 km. W Kotlinie Jeleniogorskiej wytyczono sie¢ tras rowerowych, z ktoérych
chetnie korzystaja amatorzy dwoch kolek. Przecinaja si¢ tu migdzynarodowe
szlaki: ER 2 — | Szlak Liczyrzepy”, ER 6 — , Szlak Doliny Bobru™ i ER 7 —
Szlak Pogorza Izerskiego”. W Jeleniej Gorze stale powstaja takze nowe, bez-
kolizyjne $ciezki wzdluz ulic wyjazdowych z miasta.

Badanie mieszkancow zrealizowane w ramach ,,Aktualizacji strategii roz-
woju Jelenigj Gory w zakresie turystyki, sportu i kultury” wykazalo wystgpo-
wanie czynnikdw, ktore negatywnie wplywaja na rozwoj turystyki rowerowej
miescie. Do takich probleméw i potrzeb naleza m.in.;

1. Niewystarczajaca promocja miasta przez organizowane imprezy w Jelenigj

Gorze oraz osiagnigeia sportowcow pochodzacych z miasta.

2. Brak doboru przemyslanych form promocji i skorelowanych z zakladanymi
do osiagni¢cia celami.

3. Niedostateczne wykorzystanie walorow i zasobow zwiazanych z uksztalto-
waniem terenu.

4. Niewystarczajaco zintegrowany kalendarz imprez.

5. Poczucie braku promocji dzialan sportowych w miescie.

Brak wsparcia dyscyplin wykorzystujacych naturalne uksztaltowanie tere-

nu, np. kolarstwa, narciarstwa biegowego, sportow lotniczych.

7. Niewystarczajace utrzymanie, polaczenie 1 oznakowanie tras rowerowych.
8. Brak map z punktami orientacyjnymi (Zabobrze, Sobieszow, Cieplice)'>.

Nalezy jednak wskazac¢, ze na rynku krajowym wizerunek Jeleniej Gory jest
korzystny, cho¢ stale wymaga wzmocnienia. Wizerunek ten zostal przelozony
na okreslone dziatania komunikacyjne, ktore od kilku lat sa regulamie prowa-
dzone 1 ktérych celem jest nadanie regionowi wyraznego wizerunku.

Wykorzystanie wizerunku Mai Wloszczowskiej w promocji Jeleniej Gory

Okolice Jeleniej Gory to jeden z najpigkniejszych zakatkow Polski, idealne
micjsce do uprawiania kolarstwa, zwlaszcza gorskiego. Problematyka rozwoju
tras rowerowych pojawia si¢ w Strategii Rozwoju Jeleniej Gory na lata 2004—

2 Ibidem, s. 21.
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2015. Jedno z zadan strategicznych pod nazwg ,Rozwdj bazy i dziatalnosci
sportowo-rekreacyjnej” zaktadato m.in. rozbudowe miejskiej sieci drég rowe-
rowych, integracje miejskiej sieci Sciezek rowerowych z euroregionalng siecig
szlakéw, a takze organizacje na terenie miasta imprez sportowych o zasiegu
ponadregionalnym.

Dla zbudowania silnej marki miasta Jelenia Géra konieczne byto stworzenie
specyficznego skojarzenia z regionem. Jelenia Géra jest miastem, w ktoérym
wychowata sie i zaczynata swojg sportowg kariere Maja Witoszczowska - mi-
strzyni $Swiata z 2010 roku, srebrna medalistka Igrzysk Olimpijskich w Pekinie
2008 roku oraz mistrzyni Europy 2009 roku. Po osiggnieciu sukcesu olimpij-
skiego sportsmenka zgodzita sie uzyczyé swojego wizerunku do promocji Jele-
niej Gory. W 2009 roku wtadze miasta zawarty pierwsza umowe sponsorska,
dzieki ktérej Maja Wtoszczowska miata by¢ osobowoscig kampanii promocyj-
nej miasta i publicznie zacheca¢ do odwiedzenia tego uroczego miejsca. Dziata-
nia te polegaty na budowie i promocji marki miasta gtdwnie na arenie krajowej.

Twarz sportsmenki pojawita sie na 77 billboardach zlokalizowanych w za-
chodniej czesci Polski, reklamujgcych imprezy rowerowe w miescie, a takze na
stronach internetowych oraz w ogdélnopolskich gazetach (rys. 2). Celem tych
dziatan byto wypromowanie miasta jako osrodka, w ktérym dla rowerzystow
organizuje sie najwiecej imprez. Jelenig Gore jako miasto przyjazne cyklistom
promowano pod hastem ,Jelenia Gora., .i jedziesz w dobrym kierunku”. W 6w -
czas powstata réwniez koncepcja organizacji w Jeleniej G6rze zawodow Pucha-
ru Swiata.

Rys. 2. Maja W}oszczowska promujaca Jelenig Goére

Zrodto: Jelenia Gora: Maja Wioszczowska z rowerem na ratuszu, www.gazetawroclawska.pl/
artykul/463048,jelenia-gora-maja-wloszczowska-z-rowerem-na-ratuszu,id,t.html.
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Pierwsza impreza byl wyscig rowerowy MTB |, Jelenia Gora Maja Wlosz-
czowska XV Race”. Wyscig rowerowy zorganizowany zostal w Sobieszowie,
w okolicach Zamku Chojnik, a przebieg trasy zostat uzgodniony z Karkonoskim
Parkiem Narodowym. Kolejna impreza, tym razem o charakterze masowym,
byla o$miodniowa impreza pod nazwg ,Jelenia Gora — rowerowa kraina”. Are-
ng imprezy byla Jelenia Gora, Cieplice oraz okolice Chojnika, a gtéwna atrakcja
byl Bike Maraton 2009.

Wiladze miasta, aby upowszechni¢ Jelenia Gorg jako miasto przyjazne ro-
werzystom, wydalo wspolnie z ,,Gazeta Wyborcza” dodatek pod nazwa, ,, Rowe-
rownik”. Kampania promocyjna oparta byla rowniez o realizacj¢ programoéw
telewizyjnych: ,Dzien Dobry TVN” oraz , Kawa czy herbata” na antenic TVP1.
W sumie rowerowa kampania promocyjna w 2009 roku kosztowala okolo 500
tys. zlotych, przy czym wigkszos$¢ tej kwoty przeznaczona byla na organizacjg
wymienionych powyzej imprez.

Projekt promocyjny ,Jelenia Gora ... i jedziesz w dobrym kierunku” zostal
w 2010 roku wyrozniony przez Kapitule Konkursu , Zlote Formaty” w kategorii
,Event”, konkursu odbywajacego si¢ podczas IV edycji Festiwalu Miast i Re-
giondéw skierowanego do samorzadow migjskich. Miasto otrzymalo tez specjal-
ne wyrdznienie czasopisma ,Elle”, ktére bylo partnerem konkursu ,,Zlote For-
maty”. Rok 2010 to réwniez sukces sportowy Mai Wloszczowskiej, ktora pod-
czas Mistrzostw Swiata MTB rozgrywanych w kanadyjskim Mont-Sainte-Anne
zdobyla zloty medal w wyscigu elity.

Sukces sportowy Mai Wloszczowskiej oraz konkursowe wyroznienia Jele-
niej Gory wplynely na przedluzenie umowy sponsorskiej o kolejny rok. Wize-
runck mistrzyni miasto wykorzystywalo w swoich kampaniach promocyjnych
réwniez kolejnych latach, tj. 2011-2012. Roczny koszt umoéw sponsorskich
zawartych z Maja Wloszczowska wynosil okolo 100 tys. zlotych. Sportsmenka
wywiagzywala si¢ z zawartych umdw 1 zachwalala Jelenia Gorg w kazdym wy-
wiadzie oraz podczas startdow. Promowala miasto wérod wszystkich rowero-
wych spolecznosci — poczawszy od turystdw, przez amatoréw startujacych
w masowych imprezach, po profesjonalistow scigajacych si¢ na najwyzszym
swiatowym poziomie. Dla tych ostatnich w 2011 roku przy wspolpracy Lang
Team powstal wyscig ,,Jelenia Géra Trophy — Maja Wloszczowska MTB Race”
zaliczany do kalendarza Migdzynarodowej Unii Kolarskig;j.
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Podsumowanie

Jelenia Gora byla pierwszym dolnoslaskim miastem, ktére probowalo bu-
dowac swoj wizerunek, podejmujac wspdlpracg ze znanym sportowcem. Kon-
sckwentna koncepcja promocyjna ulatwila osiagnigcie zakladanych celow
w zakresie rozwoju turystyki. Od wielu lat uwaza sig, z¢ wlasnie turystyka mo-
ze by¢ ,kolem zamachowym™ dla Jeleniej Gory. Jednak temu rozwojowi nadal
nalezy pomagaé, zwracajac uwageg na profesjonalna promocj¢ waloréw i atrak-
¢ji turystycznych. Naturalny potencjal Jeleniej Gory sprawia, ze oferta tury-
styczna miasta ma unikatowy charakter. Jednakze wladze samorzadowe konse-
kwentnie inwestuja w mozliwosci kreowania nowych produktdéw, ktore beda
skierowane do roznych, dobrze zdefiniowanych grup docelowych.

Mimo ze obecnic umowa z miastem wygasta, wyscig Pucharu Swiata _ Jele-
nia Gora Trophy Maja Wloszczowska MTB Race” na stale zapisal si¢ w kalen-
darzu imprez w Jeleniej Gorze. Zmagania najlepszych zawodnikow $wiata od-
bywaja si¢ na widowiskowej, bardzo wymagajacej trasic w okolicach Patacu
Paulinum (tylko 1 km od centrum miasta) — a wieczorne sprinty w samym ryn-
ku. W ciagu kilku lat Jelenia Gora goscila najlepszych zawodnikow $wiatowej
czolowki, mistrzow olimpijskich, gwiazdy swiatowego MTB, lideréw rankingu
Migdzynarodowej Unii Kolarskiej, a takze polska czolowke kolarzy gorskich.

Maja Wloszczowska stale wspiera swoim wizerunkiem imprezy rowerowe
organizowane w Jeleniej Gorze. W 2014 roku zostala patronem sportowym
Akademickich Mistrzostw Swiata w kolarstwie gorskim i szosowym, ktére od-
beda si¢ w Jeleniej Gorze. Jest autorka trasy MTB, na ktorej beda rywalizowac
uczestnicy Akademickich Mistrzostw Swiata w kolarstwie gorskim. Wyznaczo-
na runda na terenie Parku Paulinum jest jedna z najtrudniejszych, a zarazem
najbardziej widowiskowych tras w Polsce.
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THE APPLICATION OF CELEBRITY ENDORSEMENT IN CITY
PROMOTION BASED ON THE EXAMPLE OF JELENIA GORA

Summary

The purpose of the paper is to illustrate the possibility of city promotion using a nonstandard
form, i.e. celebrity endorsement. The introduction presents problems of territorial marketing and
its influence on the development of territorial units. Next the author discussed a city tourist prod-
uct and its promotion possibilities. Apart from the traditional promotion tools also non standard
forms of city promotion were presented. The author also discussed the essence of activities related
to celebrity endorsement as well as the examples of this promotion component application in
Poland. The final part of the paper presents activities referring to celebrity endorsement based on
the example of Jelenia Gora.

Keywords: promotion, city, nonstandard forms of promotion, celebrity endorsement
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