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City placement jako instrument promocji miasta

Streszczenie: Promocja miast i regionow w XXI wieku to ciggte poszukiwanie nowych form i in-
strumentow, ktdre przyczynig sie do zwiekszenia rozpoznawalnosci, wykreowania pozytywne-
go wizerunku oraz przyciggniecia potencjalnych turystow i inwestoréw. Tradycyjne narzedzia,
cho¢ ciagle stosowane i skuteczne muszg by¢ uzupetniane nowymi, komplementarnymi i in-
tegralnymi z catym systemem komunikacji marketingowej prowadzonej przez wtadze lokalne.
City placement pozwala na wyeksponowanie waloréw miast i budowanie ich przewagi konku-
rencyjnej. W artykule przedstawiono city placement jako narzedzie promocji miasta. Wykorzy-
stano analize literatury przedmiotu, dostepnych raportéw oraz wyniki badan sondazowych.

Stowa kluczowe: city placement, promocja, wizerunek, marketing terytorialny

Wstep

Miasta i regiony konkurujg zaréwno o turystéw jak i inwestoréw. Jednostki samorzadu
terytorialnego poszukujg coraz to nowych narzedzi promocji. Gtéwnym celem tych dzia-
tan jest podniesienie pozycji miast i regiondw oraz wzmocnienie ich wizerunku w opinii
grup odbiorcédw. Zaréwno tradycyjne, jak i nowe formy reklamy nie sg juz wystarczajgce.
Jedng z mozliwosci jest umiejscowienie miast i regionéw w produkcjach telewizyjnych
i kinowych. City placement, bo o nim mowa stat sie coraz chetniej wykorzystywanym
narzedziem promocji. W artykule wykorzystano analize literatury przedmiotu, dostep-
nych raportéw oraz wyniki badari sondazowych?.

Idea city placement

Najbardziej znang koncepcjg marketingowa jest klasyczna koncepcja 4P, (product, price,
place, promotion). Rozpropagowat jg Ph. Kotler, ktéry zdefiniowat marketing-mix jako:
»Zestaw narzedzi marketingowych, ktore wykorzystywane sg przez firme do osiggniecia
celéw marketingowych na rynku docelowym”?2. Koncepcja ta jako niepetna i ograniczo-

! Dane zebrata Aneta Miziotek.
2 ph. Kotler: Marketing, Wyd. Rebis, Poznan 2005, s. 15.
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na zostata rozszerzona o kolejne trzy elementy: people (ludzie), process (proces) i physi-

cal evidence (Swiadectwo materialne) Stosujgc model 7P do marketingu terytorialnego,

mozna poszczegdlne jego elementy przedstawi¢ nastepujaco’:

— Cena — koszty utrzymania, inwestowania, optaty do sektora budzetowego
paristwa®.

— Dystrybucja — tatwos¢ przemieszczania sie w obrebie miasta.

— Promocja — kreowanie wizerunku i budowa relacji z otoczeniem.

— Cechy fizyczne — infrastruktura obszaru, system identyfikacji wizualnej, udogod-
nienia dla spotecznosci.

— Procesy — wszelkie dziatania podejmowane przez samorzady w celu poprawy relacji

z grupami docelowymi.

— Ludzie — tworzg wizerunek miasta i stanowig najwazniejszy element marketingu-mix.
— Produkt — produkt terytorialny.

W analizowanym zakresie warto zwrdci¢ uwage na produkt terytorialny. Zdefinio-
wac go mozna jako miejsce lub obszar oferowany okreslonym grupom docelowym.
A. Szromnik traktuje produkt terytorialny jako ,skumulowang uzyteczno$é spotecz-
no-ekonomiczng miejsca (obszaru), zaoferowang klientom wewnetrznym i zewnetrz-
nym dla zaspokojenia ich potrzeb materialnych i duchowych, biezgcych i rozwojowych
o charakterze konsumpcyjnym i inwestycyjnym>”. A. Szromnik nie tylko koncentruje
sie na grupach otoczenia zewnetrznego ale na pierwszym miejscu stawia klienta we-
wnetrznego. To, co wydaje sie nie zawsze dostrzezone, a mianowicie znaczenie grup
wewnetrznych powinno byé w sposdéb szczegdlny wypetnione dziataniem po stronie
samych miast i regiondw jako pierwsze. Pamietajgc powiedzenie, ze ,public relations
zaczyna sie w domu”, nalezy najpierw zauwazy¢ potrzeby i oczekiwania (w przypad-
ku promocji miejsca mieszkancéw), a dopiero w dalszej kolejnosci pozostatych grup
otoczenia.

Promocja miast i regiondéw stata sie niezbednym elementem strategii ich rozwoju.
O ogromnym zainteresowaniu samorzgdow promocjg Swiadczy stopniowy wzrost wy-
datkéw na te dziatania (tab. 1).

Do popularnych form promocji mozna zaliczy¢ miedzy innymi: reklame, artykuty
sponsorowane, wypowiedzi oséb publicznych, portale spotecznosciowe, gry kompu-
terowe, organizacja eventow np. wydarzen sportowych, aplikacje mobilne, city place-
ment.

Jednym z ciekawszych narzedzi promocji specyficznego produktu — miasta jest city
placement. Pojecie to zwigzane jest $cisle z dziatalnoscig promocyjng opartg na umiej-
scowieniu miasta w filmie, serialu, programie telewizyjnym, teledysku, grze komputero-

3 K. tazorko, A. Niedzielska: Kreowanie wizerunku miejsca w koncepcji marketingu terytorialnego,
Wyd. Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 2011, s. 31-33.

47T. Sztucki: Marketing przedsiebiorcy i menadzera, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2000, s. 141.
> A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wyd. Wolters Kluwer, Krakéw 2008,
s. 118.
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Tabela 1. Wydatki samorzagddw na promocje

Rok Kwota w min zt
2017 719
2016 667
2015 677
2014 675
2013 642
2012 628
2011 684

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Raport: Wydatki i dziatania promocyjne polskich
miast i regionéw (Edycja 2018), Portal dla specjalistéw marketingu miejsc, http://www.mar-
ketingmiejsca.com.pl/raport_-wydatki-i-dzialania-promocyjne-polskich-miast-i-regionow-
(edycja-2018),43 (dostep: 20.08.2018)

wej lub ksiazce®. Nie nalezy wiaza¢ go jedynie z promocja miasta. Moze odnosi¢ sie do
regiondw i wsi (location placement czy destination placement)’.

Wedtug P. Zawadzkiego narzedzie city placement wywodzi sie z techniki product
placement i pozwala na eksponowanie atutéw promowanych miejsc np. architektury,
obiektéw kultury, zabytkéw?®. To, co odréznia te technike od innych narzedzi to niena-
chalnosé, mozliwos¢ prezentacji waloréw przedstawianego miejsca np. turystycznych,
inwestycyjnych, jako produktu wkomponowanego w akcje filmow, seriali lub innych
produkcji. Zainteresowanie tg koncepcjg wynika z potrzeby ksztattowania wizerunku
miast i regiondw. Warto réwniez podkreslié, ze ,celem nadrzednym sg potrzeby miesz-
karicow, turysci i inwestorzy sg tylko $rodkiem do jego osiagniecia®”.

Stosowanie city placement potencjalnie moze generowac wiele korzysci, a wsrod
nich miedzy innymi: ksztattowanie pozytywnego wizerunku miasta, zainteresowanie
réznych grup docelowych np. turystow i inwestoréw, wzrost rozpoznawalnosci miasta,
podniesienie prestizu, budowanie lojalnosci i poczucia dumy wséréd mieszkarcéw. Sku-
tecznos$¢ tego narzedzia mozna rozpatrywac na przyktad z punktu widzenia ilosci infor-
macji dotyczacych danego miasta za posrednictwem serialu w ktérym wystepuje. Dla

6 M. Gebarowski: City placement —istota zjawiska oraz znaczenie w dziataniach promocyjnych polskich
miast, [w:] Marketing — aktualne problemy i kierunki ewolucji, M. Gebarowski, L. Witek, B. Zatwarnic-
ka-Madura (red.), Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw 2012, s. 115.

7 E. Urbaniec: Product placement. Medioznawstwo a marketing kreatywny, Nova Res, Gdynia 2009,
s. 147.

8 p. Zawadzki: City placement — nowy trend w dziataniach promocyjnych polskich miast, Prace Nauko-
we Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 2014, nr 332, s. 362.

9 R. Stepowski: Raport Wydatki i dziatania promocyjne polskich miast i regionéw 2017, http://marke-
tingmiejsca.com.pl/media/uploaded/raport4-Oy34mwy5/Raport_2018.pdf (dostep: 20.08.2018).
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przyktadu analiza przeprowadzonych przez PRESS-SERVICE® badan obecnosci medial-
nej miast w kontekscie seriali telewizyjnych w drugim pétroczu 2016 roku wykazata, ze
obecnos$¢ medialna miast w serialach byta naprawde imponujaca. Najczesciej ukazywa-
nym miastem byta Warszawa, a nastepnie Wroctaw (tab. 2).

Tabela 2. Liczba informacji o miastach w serialach w podziale na media

Miasto/serial Prasa Internet Telewizja Radio
Warszawa — M jak Mitos¢ 944 242 15 12
Warszawa — Klan 806 100 15 5
Warszawa — Na Wspadlnej 680 169 2
Wroctaw — Pierwsza Mito$¢ 702 61 5
Warszawa — Singielka 556 16 1 1
Warszawa — Barwy Szczescia 353 150 14 8
Lesna Géra — Na dobre i na zte 377 95 10 1
Warszawa — Druga Szansa 204 75 12 2
Warszawa — Rodzinka.pl 187 95 4 2
Sandomierz — Ojciec Mateusz 151 82 6 3
Warszawa — Na noze 161 59 10 3
Grabina — M jak Mitos¢ 202 23 - 2
Warszawa — Artysci 142 33 7 10
Warszawa — O mnie sie nie martw 86 27 2 -
Warszawa — Przyjaciotki 64 34 2 -
Torun — Na dobre i na zte 18 8 1 -
Grodek — M jak Mitos¢ 8 1 - -
Konstancin — Na dobre i na zte 6 2 - -
Nateczéw — Na dobre i na zte 5 2 - -
Jozeféw — Na dobre i na zte 4 1 - -
Drohiczyn — Ojciec Mateusz 4 1 - -
Lesna Gdra — Na sygnale 4 - - -
Falenica — Na sygnale 4 - - -
Falenica — Na dobre i na zte 4 - - -

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Miasta w serialach, Raport medialny, 1 lipca—
31grudnia 2016, Press Service monitoring mediow, http://psmm.pl/sites/default/files/mia-
sta_w_serialach_-_raport_medialny_-_vii-xii_2016_0.pdf (dostep: 20.08.2018).

Przyktadéw prowadzonych przez polskie miasta dziatalnosci promocyjnej z wykorzy-
staniem city placement jest wiele. Dzieki serialowi ,Lekarze” wzrosto zainteresowanie
turystéw Toruniem. Rzecznik prasowy miasta Torunia stwierdzit, ze ,zdarzaty sie sytu-

10 Analizie poddano materiat pochodzacy z monitoringu ponad 1100 tytutéw prasowych, 5 min zrédet
internetowych oraz 100 stacji radiowych i telewizyjnych.
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acje, ze widzowie dzwonili i gratulowali nam pieknej staréwki i nowoczesnego szpitala.
Turysci pytali o miejsca, ktére pojawiaty sie w serialu. Dodatkowo ekwiwalent rekla-
mowy niemal 25-krotnie przewyzszyt poniesione przez miasto naktady, a za kazdg serie
miasto ptacito ok. 300 tys. zt”!1. W 2018 roku widzowie stacji TVN mogli zainteresowac¢
sie miastem Rybnik, w ktérym toczyta sie akcja popularnego serialu ,Diagnoza”. Miasto
wydato na ten cel 369 tys. zt. Srednia widownia trzech pierwszych odcinkdw pierwszej
serii serialu wynosita prawie 2 mln oséb, co stanowito 14,91% udziatu w ogladalnosci
sposrod wszystkich widzow!?. Niewatpliwie do sukcesu przyczynity sie gwiazdy wyste-
pujace w serialu: Maja Ostaszewska i Maciej Zakoscielny. Dobdér gwiazd musi by¢ celowy
i bardzo przemyslany. Musza to by¢ osoby, ktére wsréd widzow wyzwalajg pozytywne
emocje.

Wtodarze miast coraz chetniej siegajg po city placement upatrujgc w nim nienachal-
ne i skuteczne narzedzie promocji miast i regionéw.

Warszawa w serialach — wyniki badan sondazowych
Badania sondazowe przeprowadzono w grupie 98 osdb zainteresowanych tematyka
polskich seriali. Respondentami byto 49 mieszkaricdw Warszawy (50%) oraz 49 oséb
z innych miejscowosci (50%). Wszyscy byli petnoletni. Najliczniej reprezentowana byta
grupa wiekowa 25-34 lat (43%) oraz 19-24 (40%). Najmniej liczng grupga byty osoby w
wieku 35-44 lata (13%) oraz 45-54 (4%). W badaniach wzieto udziat 58% kobiet. Ponad
potowa badanych (51%) deklarowata wyksztatcenie wyzsze oraz srednie (49%).

Badani w wiekszosci (71%) byli zadowoleni ze sposobu przedstawienia Warszawy
w serialach. Wartym zauwazenia jest fakt, ze respondenci nie dostrzegali seriali, w kté-
rych Warszawa bytaby przedstawiona w sposdb negatywny (94%). Zaledwie 6% ankie-
towanych wskazywato seriale, ktére w jakikolwiek sposéb mogtyby wptywac na nega-
tywny odbidr stolicy, byty to paradokumenty: ,Stoiki” i ,Trudne sprawy” oraz seriale
,Ztotopolscy” i ,Klan”. Przyczyna takiego odbioru w przypadku serialu ,Stoiki” mégt by¢
sam wydzwiek paradokumentu jako przesmiewczy w stosunku do oséb, ktére pracujg
lub ucza sie w stolicy, a pochodzg z innego miejsca. Stuszne zatem moze by¢ twierdze-
nie, ze w tym przypadku prawdopodobnie mamy do czynienia z przeniesieniem nega-
tywnych odczu¢ zwigzanych z tytutem serialu i jego bohaterami na wizerunek samego
miasta. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku serialu ,, Trudne sprawy”. Jego gtdwnym
przestaniem jest ukazywanie negatywnych lub tragicznych historii zwigzanych z zyciem
bohateréw serialu, co moze mie¢ niekorzystny wptyw na sposéb postrzegania miasta
przez widzéw. Taki odbidr przedstawionych seriali przez widzéw swiadczy o silnym wpty-
wie na postrzeganie prezentowanego miasta. Spostrzezenie to powinno by¢ brane pod
uwage podczas realizacji projektéw promocyjnych miast i regionow.

1 Filtr miasta z serialem, czyli city placement, BRIEF 2016, nr 1, http://brief.pl/flirt_miasta_z_seria-
lem_czyli_city_placement/ (dostep: 20.08.2018).

12 A, stanek: Kto zarabia na ,Koronie Kréléw”? Seriale to skuteczny sposéb na promocje, money.pl,
https://www.money.pl/galerie/artykul/korona-krolow-diagnoza-klan-skuteczny,134,2,2396550.html
(dostep: 20.08.2018).

Strona | 93



A. Werenowska

angazowanie sie wtadz lokalnych I 2%
w pozyskiwanie produkcji filmowych °

wiarygodne przedstawienie miasta
(zgodnos¢ serialowego obrazu miajsca — 23%

z rzeczywistoscia)

nienachalne promowanie miasta
wkomponowanego w akcje serialu

e oo ko s N
charakterystycznych punktéw miasta °

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

33%

Rysunek 1. Elementy decydujace o pozytywnych skojarzeniach zwigzanych z miastem

Zrédto: badanie whasne.

Na skuteczno$¢ city placement wptywa wiele elementéw. Wsrdd tych, ktére w naj-
wiekszym stopniu decydujg o pozytywnych skojarzeniach z prezentowanym miastem
najczesciej podawanym byto przedstawianie charakterystycznych punktéw miasta, kté-
re wyrdzniajg je na tle pozostatych osrodkdéw (42%). Analiza wynikéow badan wskazu-
je réwniez, ze respondenci cenig sobie nienachalno$¢ w promocji miasta (33%) przez
wkomponowanie go w akcje serialu. Warto rodwniez zwrdci¢ uwage na wiarygodne
przedstawianie miasta z rzeczywistym jego obrazem (rys. 1).

Wazny element stanowito rdwniez okreslenie, jakg role w opinii respondentéw od-
grywa miejsce akcji serialu. Dla potowy respondentéw miejsce akcji serialu miato duze
znaczenie. Przywigzywali oni duzg wage nie tylko do samej fabuty serialu, ale takze do
tta w jakim rozgrywa sie akcja. Fakt ten jest istotny w odniesieniu do idei city placement,
poniewaz miejsce akcji wzbudza zainteresowanie widzéw i ma znaczenie dla skuteczno-
$ci promowania miast. Respondenci zwrdcili uwage na charakterystyczne miejsca War-
szawy, najczesciej pokazywane w serialach, byty to: Patac Kultury i Nauki, stare miasto,
Bulwary Wislane oraz Pole Mokotowskie.

Istotnym z punktu widzenia skutecznosci omawianego narzedzia byto okreslenie
wptywu prezentowania okreslonych miejsc w Warszawie na che¢ ich odwiedzenia. Po-
nad potowa ankietowanych (66%) uwazata, iz pokazywanie okreslonych miejsc w se-
rialu wptywa zachecajgco na odwiedzanie ich. Na tej podstawie wnioskowa¢ mozna, iz
miejsca te prezentowane sg w sposéb atrakcyjny dla widza. Ponadto fakt ten moze by¢
powigzany z coraz bardziej popularnym zjawiskiem set jettingu. Polega ono na podrézo-
waniu fandéw do miejsc przedstawianych w filmach i serialach. Miejsca te odbierane sg
jako atrakcyjne wizualnie ze wzgledu na sentyment do bohateréw ulubionych seriali.

Warszawa jest miastem bedgcym bardzo czesto miejscem rozgrywajgcych sie w se-
rialach i filmach fabuty. Wéréd badanych najbardziej kojarzonym serialem, w ktérym
Warszawa byta pozytywnie przedstawiona byt ,Czas Honoru”(37%).
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W serialu ukazano zabytkowe czesci Warszawy takie jak: Praga Pétnoc, Krakowskie
Przedmiescie, ul. Srodkowa, ul. Obozna, Park Skaryszewski, czy okolice dawnego szpitala
weterynarii przy ul. Grochowskiej. Twércy serialu zadbali o realistyczne przedstawienie
akcji i piekna Warszawy z okresu okupacji. Nie bez znaczenia moze by¢ rowniez to, iz nie
tylko miejsca, ale réwniez kontekst historyczny znacznie wptynety na sposéb postrzega-
nia przez widzéw prezentowanego wizerunku Warszawy. Drugim wymienianym przez
respondentéw serialem (29%) byt ,,Na Wspdlnej”. Tto akcji serialu skupia sie nie jak mo-
gtoby sie wydawac na eksponowaniu tytutowej ul. Wspélnej, ale na ul. Chetmskiej, ktéora
odgrywa w serialu role ul. Wspélnej. Pozytywny wizerunek wykreowany w swiadomosci
ankietowanych przez serial ,Na Wspdlnej” moze sie wigza¢ rowniez z duzg popular-
noscig serialu i tak zwanym efektem aureoli, czyli przeniesieniem pozytywnych odczué
respondentow do bohaterdw i fabuty serialu na wizerunek miasta. Zwrécono réwniez
uwage na seriale ,Magda M” (12%), ,Brzydula”(8%) i ,M jak mitos¢” (6%). Najmniej
gtosdw (1%) respondenci przyznali serialom: ,Singielka”, ,,Druga szansa” oraz ,Barwy
szczescia”. Wsrdd miast konkurencyjnych dla Warszawy pod wzgledem promocji w se-
rialach znalazty sie: Wroctaw, Krakéw oraz Sandomierz.

Wedtug 48% ankietowanych niekwestionowang konkurencje dla Warszawy pod
wzgledem promocji w serialach stanowi Wroctaw. Wymieniano m.in. seriale ,Pierw-
sza mitos¢”, ,Belfer”, ,Tancerze”, czy ,Fala zbrodni”. Wsrdd konkurencyjnych miast pod
wzgledem promocji w serialach respondenci wskazywali Krakéw, gdzie krecono seriale
takie jak ,,Majka”, ,Julia”, czy , Detektywi”. Grupa ta stanowita 20% wszystkich ankie-
towanych. Sandomierz znany z serialu ,,Ojciec Mateusz” stanowit konkurencje dla city
placement Warszawy wedtug 19% respondentéw. Z kolei 7% ankietowanych uznato za
najbardziej konkurencyjne miasto Torun, gdzie krecono serial ,Lekarze”, 5% respon-
dentéw jako konkurencje dla Warszawy wskazato Tréjmiasto, ktére stanowito tto dla
seriali takich jak: ,Az po sufit!”, ,Kryminalni” czy ,Zbrodnia”. Najmniej respondentéw
(1%) ocenito Poznan jako miasto o konkurencyjnym w stosunku do Warszawy potencja-
le w zakresie promocji w serialach.

Podsumowanie

Gtéwnym celem artykutu byto przedstawienie city placement jako narzedzia promocji
miasta. Przeprowadzona analiza wynikow badan wykazata, ze odbiorcy byli zadowole-
ni ze sposobu, w jaki stolica prezentowana jest w serialach. Wiekszos¢ ankietowanych
chetnie oglagda Warszawe w serialach. Z pewnoscig narzedzie to ma duzy potencjat pro-
mocyjny. Wartym zauwazenia jest fakt, ze z punktu widzenia respondentéw nie istnieje
serial, w ktéorym Warszawe przedstawiano w sposéb niekorzystny. Zwrdcili oni réwniez
uwage na pokazywanie charakterystycznych miejsc, ktére wyrdzniajg dane miasto na tle
innych. Wiekszos¢ respondentéw zainteresowana byta nie tylko samg fabutg serialu, ale
takze wtasnie ttem akgji, ktére w ich opinii ma bardzo wazne znaczenie . Warto podkre-
$li¢, iz kazde miasto ma wtasne unikalne symbole, ktére oddajg jego wyjatkowy charakter
i w sposdb szczegdlny zapisuja sie w Swiadomosci odbiorcéw. Eksponowanie ich w pro-
dukcjach telewizyjnych i filmowych wywotuje pozytywne odczucia u widzéw, a ponadto
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zacheca do odwiedzenia danych miejsc. Odnoszac sie do seriali kreujacych pozytywny wi-
zerunek miast, wedtug ankietowanych najlepiej kojarzonym z Warszawg serialem okazat
sie ,,Czas honoru”. Dzieki realistycznemu przedstawieniu akcji oraz ukazaniu historyczne-
go piekna Warszawy stworzyt on najbardziej korzystny wizerunek stolicy. City placement
pozwala na wyeksponowanie waloréw miast i budowanie ich przewagi konkurencyjne;j.
Warto jednak pamietaé, iz niekiedy nieudana produkcja telewizyjna moze przyczynic sie
do zaburzonego postrzegania wizerunku miasta przez odbiorcow.
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City placement as an instrument of city promotion

Summary. Promotion of cities and region In the 21st century is a constant search for new
forms and instruments that will contribute to increasing recognition, creating a positive
image and attracting potential tourists and investors. Traditional tools, although still used and
effective, must be supplemented with new ones, complementary and integral with the whole
system of marketing communication conducted by local authorities. City placement allows to
highlight the advantages of cities and build their competitive advantage. The article presents
city placement as a tool of city promotion. The analysis of the literature, available reports and
results of surveys was used.
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