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PROMOC]I MALEGO MIASTA - NOWE TRENDY
I WYZWANIA

Wprowadzenie

Proces globalizacyjny postepuje i rozwija sie w zdumiewajacym tempie, stajac
sie jednym z najwazniejszych wyzwan cywilizacyjnych przed jakim stane¢la
globalna cywilizacja.

Wspolczesnie miejsca operuja w ramach nowego uktadu korzysci i nieko-
rzysci lokalizacji oraz w ramach nowej, szerszej areny konkurencji, ktéra wy-
nika z postepujacych proceséw globalizacyjnych'. Sprostanie konkurencji na
globalnym rynku wymusza przyjecie przez mate miasta podejscia rynkowego.

Zdaniem A. Szromnika, wspolczesne zarzadzanie jednostkami terytorial-
nymi powinno opierac si¢ na dorobku nauk o zarzadzaniu przedsiebiorstwa-
mi, a myslenie przedsiebiorcze powinno by¢ podstawa podejmowania decyzji
w instytucjach samorzagdowych®. Wedlug tego autora jest to podstawowy wa-
runek ich rozwoju. Dowolne miasto lub region, ale takze wie$, dzielnica czy
osiedle sa nie tylko organizacjami spotecznymi i jednostkami samorzadnosci
terytorialnej, ale takze pelnoprawnymi uczestnikami rynku, ktérzy prowa-
dza réznorodng dziatalno$¢, posiadaja okresowe zasoby i wykorzystuja je dla
dobra mieszkancéw’. Stad zdaniem autora dopuszczalne sg analogie miedzy
jednostkami przestrzenno-administracyjnymi a przedsigbiorstwami, migdzy
samorzadowa kadrg zarzadzajaca a kadra menadzerskg, miedzy woéjtami, sta-

' J. Kaminski, Istota i etapy marketingu terytorialnego, Biata Podlaska 2011, s. 14.
> A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Krakow 2014, s. 23.
3 .
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rostami, burmistrzami i prezydentami miast a dyrektorami i prezesami firm*.
Najbardziej spektakularnym tego przyktadem jest wlasnie marketing teryto-
rialny (marketing miejsca — place marketing).

Celem artykulu jest scharakteryzowanie dzialan promocyjnych malego
miasta. Podejmowanie tej tematyki wcigz nalezy w Polsce do rzadkosci. W li-
teraturze tematu ciagle jeszcze brakuje pozycji uwzgledniajacych specyfike
mniejszych osrodkow.

Okres transformacji ustrojowej wymusit na matych miastach koniecznos¢
przejécia z administracyjnego na menedzerski sposéb zarzadzania, ktérego re-
miniscencjg jest wlasnie marketing terytorialny. Marketing terytorialny powstat
jako konsekwencja poszerzania i poglebiania marketingu oraz nowej interpre-
tacji procesu wymiany miedzy réznego rodzaju podmiotami®. Na grunt polski
koncepcje marketingu terytorialnego wprowadzili A. Szromnik, R. Domanski,
T. Markowski, J. Komorowski i J. Marak. Marketing terytorialny to ,wyjscie na-
przeciw potrzebie profesjonalizacji zarzadzania jednostkami terytorialnymi i ich
rozwojem, potrzebie, ktora pojawia si¢ w konsekwencji odpowiedzi na wyzwa-
nia globalizacji gospodarki $wiatowej oraz wzrastajacej presji konkurencyjnej
nie tylko na producentéw doébr rynkowych, ale takze presji konkurencyjnej na
jako$¢ otoczen przestrzenno-gospodarczych, w ktdérych dziataja producenci® lub
inaczej ,,wspdlczesng koncepcja zarzadzania jednostka osadniczg ukierunkowa-
na na zaspokajanie potrzeb i pragnien mieszkancow™.

Poczatkowo marketing terytorialny rozwija sie i upowszechnia na gruncie
duzych miast. Obecnie kazde miasto, potozone nawet na najbardziej odleglej
prowincji, podlega normalnym zasadom funkcjonowania rynku. Dlatego mate
miasta coraz cze$ciej siegaja po réznego rodzaju instrumenty marketingowe
w celu poprawy swojej konkurencyjnosci.

Mate miasto stanowi przedmiot zainteresowania wielu dyscyplin nauko-
wych, takich jak geografia, socjologia, historia, statystyka, urbanistyka.

W literaturze przedmiotu nie ma jednoznacznego okreslenia, jakie wielko-
$ci jednostke osadniczg nalezy uznac za miasto mate®. Do identyfikacji miasta

Ibidem.
Ph. Kotler, S. Levy, Broadening the koncept of marketing ,,,Journal of Marketing” 1969,
vol. 33, s. 10-15; Ph. Kotler, A Generic Concept of Marketing, ,Journal of Marketing” 1972,
nr 46, s. 56.
6 T. Markowski, Marketing miasta, [w:] Marketing terytorialny, red. idem, Warszawa 2006.
7 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Krakow 2014, s. 29.
8 Szerzej pisza na ten temat: J. Tkocz, Funkcje miast strefy weztowej aglomeracji gérnoslg-
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malego najczesciej stuzy kryterium statystyczne, sprowadzone do wymiaru
ludnosciowego. Wigkszos$¢ autoréw uwaza za male miasto jednostke osadni-
czg posiadajaca prawa miejskie, ktorej liczba ludnoéci nie przekracza 20 tys.
mieszkancow. Prog statystyczny 20 tysiecy ludnosci przyjmuja m.in. A. Gins-
bert (1965), Z. Wysocki (1971), A. Haranczyk (1998), M. Kulesza i M. Koter
(1998), J. Petryszyn (2003). Na potrzeby artykulu przyjeto réwniez takie kry-
terium wielko$ci.

Zastosowanie koncepcji marketingu terytorialnego do miasta, zmusza
wladze lokalne do spojrzenia na jednostke terytorialna, ktérg zarzadzaja, pod
nieco innym kontem. Zdaniem A. Florek marketing terytorialny wymusza
zarzgdzanie miastem wedlug orientacji marketingowej’. Na chwile obecng
wykorzystanie technik i narzedzi marketingu przez male miasta ma bardzo
ograniczony zakres, z wyjatkiem promocji, ktéra jest instrumentem najpetniej

wykorzystywanym.
Promocja malego miasta

Pojecie promocji w marketingu terytorialnym definiowanie jest rozmaicie.
W waskim rozumieniu, to ,,zespdt dzialan i srodkéw, za pomoca ktérych
przekazywanie sg informacje o ofercie, wspierana jest sprzedaz i pobudzany
popyt”".

W ujeciu szerszym promocja utozsamiana jest z obustronng komunikacja,
jako ,caloksztalt dzialan zwigzanych z komunikowaniem sie jednostki tery-
torialnej z otoczeniem, obejmujacy informowanie o regionie, przekonywanie
0 jego atrakcyjnosci i sklanianie do nabycia lub konsumpcji subproduktéw
terytorialnych™".

W warunkach urynkowienia dziatalnosci miast, ich wltodarze postrzegaja
promocje jako narzedzie umozliwiajace przyciagniecie turystéw i inwestorow,
ksztaltowanie pozytywnych relacji pomiedzy wlodarzami miasta a mieszkan-

skiej, ,Czasopismo Geograficzne” 1998, z. 3-4, s. 313; D. Szymanska, Male miasta wojewddztwa
bydgoskiego, torutiskiego i wloclawskiego w ujeciu kontinuum miejsko-wiejskiego, ,,Czasopismo
Geograficzne” 1992, z. 1-2, s. 91-98; J. Szlachta, Zmiany ludnosciowe i terytorialne w matych
miastach polskich w latach 1960-1978, ,,Miasto’, nr 7, s. 8-13; E. Baginski, Matle miasta w struk-
turze osiedlowej Polski, Wroctaw 1998.

° M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Poznan 2007, s. 19.

10" M. Florek, A. Augustyn, Strategia promocji jednostek samorzqdu terytorialnego - zasady
i procedury, Warszawa 2011, s. 19.

"' M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, op.cit., s. 150.
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cami oraz na ksztaltowaniu pozadanego wizerunku miasta. Stuzg temu in-
strumenty promocji, takie jak reklama, public relations, promocja osobista,
promocja dodatkowa i marketing bezposredni.

Przyjmowane cele i narzedzia promocji w marketingu terytorialnym uza-
leznione s3 od wielu czynnikéw, takich jak wielkos$¢, charakter miasta, ,,faza
zycia danego miasta, rozmiar budzetu przeznaczonego na promocje, rodzaj
odbiorcéw przekazu, dzialania promocyjne innych miejscowosci”*2.

Promocja miasta nie jest zapisanym w ustawie zadaniem wlasnym wtadz
lokalnych. Zaden z obowigzujacych aktéw prawnych, precyzujgcych warunki
funkcjonowania wtadz samorzadowych nie wspomina o promocji jako obo-
wigzku. Te same akty nie wykluczaja jednak w zaden sposéb prowadzenia
przez wladze lokalne tego typu dzialalnosci. Generalnie wigc aktywnos¢ o cha-
rakterze promocyjnym ma z punktu widzenia prawa charakter raczej dobro-
wolny". W hierarchii priorytetéw wtadz samorzadowych promocja zajmuje
bardzo rézne miejsca. Dla jednych jest ona kluczowym elementem rozwoju
jednostki samorzadowej, a dla innych - zbednym wydatkiem. Takie podejscie
wymusza nie tylko maty budzet, ale czgsto jest wynikiem ograniczonej wiedzy
i stereotypowego podejscia do zarzadzania miastem jego wlodarzy.

Wiele malych miast jeszcze ,,broni si¢” przed przyjeciem orientacji mar-
ketingowej w zarzadzaniu jednostka, ktorg silnie wymusza rynek. W duzych
miastach, takich jak Warszawa lub Krakéw, implementacja podej$cia marke-
tingowego nastgpila znacznie wczesniej. Promocja stala sie narzedziem wspie-
rajacym dzialania zmierzajace do rozwoju miasta. Jest realizowana z wyko-
rzystaniem duzych nakltadéw finansowych, czego przykltadem sg kampanie
promocyjne w telewizji. Taki sposob promocji pozostaje poza zasiggiem ma-
tych miast.

Przedsigwzigcia promocyjne malych miast majg czesto charakter spon-
taniczny, nie s konsekwencja szczegélowo opracowanej strategii promocji,
tak jak ma to miejsce w przypadku duzych osrodkéw, ktére sta¢ na zlecenie
agencji marketingowej opracowania profesjonalnej strategii marketingowej,
a ktorej koordynacja zajmuja sie specjalnie do tego wyodrebnione w struk-
turze urzgdu miasta stuzby marketingowe. Male miejscowosci nadal cechuje
brak profesjonalnej strategii promocji. A to z uwagi na znacznie ograniczony

12 P. Zawadzki, City Placement jako element promocji produktu turystycznego miasta, ,Pra-
ce Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu” 2013, nr 304, s. 360.
B Ibidem, s. 25.
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budzet, przez co promocja schodzi wéwczas nie tylko na drugi, ale najczesciej
bardzo odlegly plan. Dlatego miasta mate bardzo rzadko opracowuja doku-
ment o nazwie Strategia Promocji Miasta. Zalozenia i cele promocji malego
miasta zawarte s3 w opracowanej i przyjetej Strategii Rozwoju Miasta. Przy-
ja¢ nalezy za M. Czornik, iz ,,caloksztalt jakichkolwiek dziatan promocyjnych
wynika z zalozen strategicznego rozwoju miasta. Etapy konstrukcji strategii
ogdlnej, zawierajace diagnoze miasta oraz analize jego sil i stabosci, wyzna-
czajg cele, a dalej konkretne projekty i dziatania. Okreslaja tym samym pola
dla dzialalno$ci strategii funkcjonalnych i przestrzennych, w tym takze mar-
ketingowych, czy konkretniej, promocyjnych™*.

Miasta male konkuruja gtéwnie miedzy soba. Takie duze osrodki, jak
Krakéw, Wroctaw czy Poznan rywalizujg z wielkimi miastami europejski-
mi, jak Praga, Wieden czy Budapeszt.

Duze polskie miasta stanowia wyzszg lige, posiadaja jednoznacznie zdefi-
niowany wizerunek o zasiggu §wiatowym, z czym mate miasta nie s3 w stanie
konkurowa¢. Malym miastom trudno jest rywalizowa¢ z duzymi o$rodkami,
ktore ,,zostaly tak hojnie obdarzone dziedzictwem, ze niezaleznie od oko-
liczno$ci moga liczy¢ na tlumy turystéw, inne zas$ sg tak bogate i potezne, ze
zawsze stanowi¢ beda centrum biznesu i turystyki. Wigkszo$¢ miast, w tym
malych jest zmuszona do walki o gosci, biznes, i zainteresowanie — a walka
z konkurencjg staje si¢ coraz trudniejsza”®. Nie ulega watpliwosci, ze ,,inaczej
wyglada produkt miasta metropolitalnego, inaczej miasta $redniej wielko$ci,
a inaczej malego miasteczka. Ogolnie mozna stwierdzi¢, ze wielkos¢ miasta
determinuje ztozono$¢ produktu jaki stanowi¢ bedzie ono w ujeciu marke-
tingu terytorialnego™'®. Zdaniem T. Markowskiego, ,,im wigksze miasto, tym
jego produkt jest bardziej ztozony, natomiast im miasto mniejsze, tym bedzie
prostsza forma”"’.

Duze os$rodki miejskie, majac lepszg oferte produktowas, stosujg zréznico-
wane formy promocji, majace najczesciej charakter masowy. Moga budowac
przewage konkurencyjna w oparciu o dwie grupy zasobdéw, jakimi sg zasoby

" M. Czornik, Promocja miasta, Katowice 2005, s. 71.

> S. Kuczamer-Klopotowska, M. Luczak, Kreowanie wizerunku obszaru turystycznego na
przyktadzie Gdariska, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2009,
nr 50, s. 287.

16 ], Ignacy, Strategiczne aspekty zarzgdzania rozwojem lokalnym - marketing miejsca,
»Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroctawiu” 2004, nr 4, s, 129.

7" T. Markowski, Zarzgdzanie rozwojem miasta, Warszawa 1999, s. 211.
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materialne miasta oraz zasoby niematerialne, jak chociazby jego wizerunek.
W mniejszych miastach o prostszej strukturalnie ofercie, marketing sprowa-
dza si¢ do tradycyjnej promocji poszczegélnych ich zasobéw materialnych ze
wzgledu na czgsty brak innych, niematerialnych zasobéw. Dzialania promocyj-
ne koncentruja si¢ gléwnie na elementach dotyczacych jakosci ich produktéw.

Szansg na rozwoj malego miasta i wyjscie z cienia duzych osrodkow jest
koncepcja ,,Cittaslow”, w pelni wykorzystujaca atuty matego miasta. Cittaslow
jest wspolczesna filozofia okreslajaca odejscie od dotychczasowego stylu zycia
okreslanego mianem ,,fast”, tak charakterystycznego dla mieszkanicéw duzych
miast na rzecz funkcjonowania w wolniejszym tempie, mniej gwaltownym,
bardziej ludzkim i ekologicznie poprawnym. Ruch Cittaslow powstal w 1999
r. we Wloszech, obecnie idea ta ma swoich zwolennikdéw na calym $wiecie,
w tym réowniez w Polsce. Cztonkami moga by¢ wszystkie miasta, posiadajace
mniej niz 50 tys. mieszkancow, ktdre spelnig liczne kryteria. Obecnie liczy 191
miast reprezentujacych 29 krajéw z calego $wiata, w tym Polska Krajowa Sie¢
Miast Cittaslow liczy obecnie 18 miast'®.

Mate miasto kieruje swoja oferte do nowego segmentu odbiorcéw, zwolen-
nikéw filozofi ,,slow”, ktérymi sg mieszkancy duzych o$rodkéw, zniecheceni
dotychczasowym stylem zycia, w ktéorym wszystko bylo ,, fast”.

Istotng role¢ w promocji miasta matego odgrywaja jego mieszkancy. Z jed-
nej strony sg adresatami dzialan promocyjnych, z drugiej, czgscia tych dziatan.
Mieszkancy stanowig najwigkszy potencjal mobilizujacy gmine do podejmowa-
nia dzialan promocyjnych, a jednoczesnie sg jednym z najwazniejszych ,,nosni-
kow reklamy”". Promocja wewnetrzna ukierunkowana na mieszkancow oparta
jest o bezposredni kontakt wladzy lokalnej z mieszkancami, poprzez spotkania
indywidualne lub grupowe oraz dzialania public relationas lokalne eventy i wy-
dawanie lokalnej gazety, biuletynéw, katalogéw i informatoréw. Ponadto forma
komunikacji z mieszkancami jest réwniez witryna internetowa.

Duze osrodki wykraczaja ze swoja oferta cz¢sto poza granice regionu lub
kraju. Udzial w targach ,,podnosi prestiz miasta, umozliwia zawarcie konkret-
nych uméw i nawigzanie kontaktow . Podobng funkcje petni wspdtpraca z za-
granicznymi miastami. W budzecie malych miast czgsto brakuje $srodkéw na
udzial w targach i wystawach, a partnerstwo z zagranicznymi miastami nalezy

'8 http://cittaslowpolska.pl/polska-krajowa-siec-cittaslow [dostep: 13.03.2015]; http://

www.cittaslow.org/ [dostep: 13.03.2015].
9 R. Junghardt, ABC promocji miast, gmin i regionéw, Gliwice 1996, s. 29.
20 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Poznan 2007, s. 163.
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jeszcze do rzadkosci. Mate osrodki poszukujac srodkéw na promocje podej-
mujg coraz $mielej wspdlprace z innymi miastami w zakresie promocji, gtow-
nie z jednego powodu, a mianowicie wiekszego budzetu promocyjnego, ktory
pozwoli osiagnac wiekszy efekt. Wspolpraca ma miejsce zazwyczaj miedzy
o$rodkami wiaczonymi do wspolnej trasy turystycznej. Dzigki temu promowa-
ne s3 zaréwno miasta, jak i konkretne trasy turystyczne. Wspoélpraca oznacza
dzielenie si¢ nie tylko kosztami i korzy$ciami, ale réwniez wiedzg i zdobytym
doswiadczeniem. Dlatego taka forma promocji jest wyjatkowo skuteczna.

Wskazac¢ nalezy ponadto, iz miasto male jest czescig sktadowq wigkszej jed-
nostki przestrzenno-administracyjnej. Dlatego sila rzeczy staje si¢ podmiotem
dziatan marketingowych tejze jednostki, przez co korzysta z efektéw marke-
tingu przez nie prowadzonego.

Istotnym elementem promocji kazdego miasta jest ,wykreowanie i sukce-
sywne komunikowanie do podmiotéw blizszego i dalszego otoczenia wize-
runku, jasnego przekazu, spojnej wizji rozwojowej”*. Tym, czego z pewno-
$cig brakuje matym miastom, to wizerunek, definiowany jako to catoksztatt
subiektywnych wyobrazen rzeczywisto$ci, ktére wytworzyly si¢ w umystach
ludzkich jako efekt percepcji, oddzialywania srodkéw przekazu i nieformal-
nych przekazéw informacyjnych?®.

W publikacjach naukowych brak jest szczegélowych opracowan dotycza-
cych wizerunku matego miasta. Wynika to zapewne z faktu, iz wizerunek ten
jest co do zasady obojetny. Przyczyn jest wiele. W pierwszej kolejnosci nalezy
wymienic¢ brak atrybutdw, ktére moga zapewnic miastu rynkowy sukces. Istote
bowiem tozsamosci miasta mozna uja¢ jako zbiér informacji o miejscu wysy-
tany do wszystkich grup odbiorcéw wewnetrznych i zewnetrznych w celu uzy-
skania pozadanego efektu — zbudowania wlasciwego, zgodnego z zatozeniami
wizerunku®. Malym miastom czesto jeszcze brak pomyshu na siebie. Swiadczg
o tym chociazby nietrafione slogany reklamowe — krétkie sformutowania, kto-
re zamiast stanowi¢ kwintesencje przekazu, nie niosa ze soba zadnego fadunku
informacji wizerunkowych. Kolejng przyczyng jest brak opracowanej Strategii
Marki Miasta, ktdra ,,w idealnych” warunkach powinna by¢ nadrzedna wobec
Strategii Rozwoju Miasta oraz Strategii Promocji Miasta. Zazwyczaj jednak

21 A. Raszkowski, Nowe trendy w marketingu miejsc, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego we Wroclawiu” 2011, nr 241, s. 320.

22 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, op.cit., s. 148.

» E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta od koncepcji do wdrozenia,
Warszawa 2009, s. 37; A. Luczak, Istota tozsamosci miasta, ,,Samorzad Terytorialny” 2000, nr 10.



154 Ewa Zadecka

budowanie wizerunku miasta ujmuje si¢ jako jeden z strategicznych celow
miasta zawartych w przyjetej Strategii Rozwoju. Ponadto rzadko jeszcze dzia-
tania promocyjne malych miast nakierowane sg na uksztattowanie ich imageu.
Z budzetu na promocj¢ mate miasta nie s3 w stanie pokry¢ kosztéw kampa-
nii wizerunkowych. W duzej mierze dlatego, ze narzedziem, ktore szczegdl-
nie nadaje si¢ do ksztaltowania wizerunku miasta jest reklama telewizyjna
i outdoorowa. Daja ona najwieksza mozliwo$¢ wyréznienia sie sposréd innych
uczestniczacych w grze rynkowej miast oraz utrwalenia w §wiadomosci roz-
nych podmiotéw wtasnej pozycji. Swiadczg o tym rezultaty profesjonalnych
kampanii wizerunkowych duzych osrodkéw miejskich.

Tym, co w ostatnim czasie pozwala malym osrodkom miejskim zaistnie¢
jest ,city placement”, pojmowany jako ,dziatalno§¢ promocyjna polegajaca na
umieszczeniu danego miejsca w filmie, serialu, programie telewizyjnym, tele-
dysku, grze komputerowej lub ksigzce**. Ten niestandardowy sposéb promo-
cji jest szczegdlnie skuteczny w odniesieniu do matych miast, ktore uzyskuje
ogolnokrajowy rozglos i stymuluje ruch turystyczny. Ulokowanie w nim akgji
filmu lub serialu, ktory cieszy si¢ duza popularnoscia przyciaga turystéw spra-
gnionych zobaczy¢ miejsce, w ktérym byla krecona znana produkcja kinowa
lub telewizyjna. Taki rodzaj turystyki, polegajacy na ,,podrézowaniu do miejsc
znanych z filmow, seriali telewizyjnych, ksigzek lub tez w jakis inny sposéb
z nim powigzanych”” nosi nazwe set jetting.

Promocja miasta malego coraz czgsciej kojarzy si¢ z wydarzeniami, po-
tocznie zwanymi eventami. Jednakze zdaniem R. Stepowskiego eventy nie sg
wydarzeniami promocyjnymi i ,nigdy, ani nie zainteresuja powaznych, ogol-
nopolskich mediéw, ani turystow z: Warszawy, Tréjmiasta czy Wroctawia, ktd-
rzy kazdego dnia, w ktéryms z klubow znajda koncert jednej z tych gwiazd,
ktdra przyjezdza do was raz na rok . Nalezy jednak pamigta¢, ze wydarzenia
organizowane na mniejsza skale rowniez moga odgrywac swoja promocyjna
role. Mniejsze o$rodki moga zorganizowa¢ wydarzenia lokalne, ktérych skala
oddzialywania zamyka si¢ w obrebie miasta i jego okolic. Aby odniosty po-
zadany skutek muszg by¢ wyjatkowe, ,,zaréwno pod wzgledem kreatywnym,

2% M. Gegbarowski, L. Witek, B. Zatwarnicka-Madura, Marketing - aktualne problemy

i kierunki ewolucji, Rzeszéw 2012, s. 115.

2 Tbidem, s. 119.

26 R. Stepowski, Wszystko, co chcialbys wiedzie¢ o marketingu terytorialnym. Z praktyki
polskich samorzgdéw, Rawa Mazowiecka 2014, s. 45.
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jak i organizacyjnym, silnie oparte na charakterze miasta, na oryginalnych
koncepcjach i nieszablonowych rozwiazaniach, szczegélowo dopracowane™.

W duzych osrodkach sprawdzaja si¢ w szczegdlnosci mega wydarzenia, czyli
»jednorazowe eventy duzego formatu o miedzynarodowym rozglosie”*, w ma-
tych miastach mniejsze wydarzenia ,,specyficzne tylko dla danego miejsca, nie-
rozerwalnie z nim zwigzane i czgsto automatycznie z nim utozsamiane™.

Komercjalizacja i unifikacja oferty rynkowej sprawia, iz poszukiwane sa
produkty unikalne, bedace wyréznikiem danego miasta. Ten nowy trend
w promocji miasta powoduje, ze produkty lokalne, rozumiane jako ,wyroby
z ktérymi utozsamiajg si¢ mieszkancy danego obszaru, produkowane w spo-
sob nie masowy i przyjazny dla srodowiska, z surowcédw lokalnie dostepnych™®
staja sie wyrdznikiem danej miejscowosci. Chcac wzmocni¢ marke produktu
miasta umieszcza sie na ich opakowaniu logo miasta.

Poprzez dostarczanie informacji, promocja utatwia wyboér miejsca przez
potencjalnego nabywce. Najczestszym zrodlem informacji sg srodki masowego
przekazu. Szansa dla matych miast jest marketing bezposredni. Obecnie zdecy-
dowana wigkszo$¢ matych miast traktuje mozliwos¢ szybkiego przeptywu infor-
magcji jako szanse na tanig autopromocje, prezentacj¢ miasta i jego przyblizenia
potencjalnym klientom. Pozwala na wyjscie z cienia duzych osrodkéw miej-
skich, poprzez wskazanie tego, co w miescie ciekawe i piekne oraz budowanie
pozytywnego wizerunku miasta. Rozwdj internetowych portali spofecznoscio-
wych, na ktérych osoby dziela si¢ swoimi wrazeniami, uwagami i spostrzeze-
niami, daje skutek w postaci tzw. ,efektu halo’, polegajacy na ustnym przekazie
informacji o miejscowosci od 0sob, ktdre miejsce odwiedzity.

Dotarcie do licznej i zréznicowanej grupy nabywcéw wymaga podejmowania
szeregu dziatan promocyjnych na skale lokalng i regionalna, w tym m.in. o cha-
rakterze informacyjnym. W procesie komunikacji wtadze lokalne wspdtpracuja
z przedstawicielami lokalnych mediéw, relacjonujacych spotkania z udzialem
wiadz lokalnych oraz publikujacych informacje o waznych wydarzeniach z ,,zy-
cia miasta”. Wydaje si¢ liczne informatory, czasopisma lokalne, broszury i kata-
logi oraz drobne gadzety. Tworzy sie logo miasta, formutuje chwytliwy slogan

7" M. Florek, A. Augustyn, Strategia promocji jednostek samorzqdu terytorialnego - zasady
i procedury, op.cit., s. 187.

28 M. Florek, A. Proszowska-Sala, Promocja miast. Nowa perspektywa, Warszawa 2010.
s. 211.

? Ibidem, s. 215.

30 A. Raszkowski, Nowe trendy w marketingu miejsc, op.cit., s. 323.
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reklamowy w celu budowania wizerunku. Nadzér nad dzialaniami promocyj-
nymi sprawuje funkcjonujacy w urzedzie referat ds. promocji.

Pomimo, iz dziatania promocyjne matych miast podejmowane sg z mniej-
szym rozmachem, jest ona narzedziem wykorzystywanym najpelnie;.

Zakonczenie

Rozwazania na temat malego miasta wskazuja, ze nadal jeszcze pozostaja w cie-
niu duzych os$rodkéw. To, co decyduje o promocyjnym sukcesie miast to §wiado-
mos$¢ konieczno$ci przyjecia orientacji marketingowej, precyzyjne opracowana
strategia promocji oraz odpowiednie mozliwosci finansowe na realizacje zamie-
rzonych dzialan. W odniesieniu do matych miast zaden z powyzszych warun-
kéw na chwile obecnag nie jest spetniony w stopniu zadowalajacym.

Szansg dla matych miast na coraz bardziej konkurencyjnym rynku sta-
je zmiana stylu zycia z wielkomiejskiego na malomiasteczkowy, wspolpraca
w zakresie promocji z innymi miastami oraz tak popularny w ostatnim czasie
set jetting.

SUMMARY

The author of the article reflects on the promotion possibilities of small towns,
indicating that they still remain in the shadow of large centres. The factor that
determines the promotional success of a town is the awareness of a need to adopt
a marketing orientation, precise developed of promotion strategy and adequate
financial resources for the implementation of proposed activities. Concerning
small towns, at the moment none of these conditions can be considered fulfilled
on a satisfactorily level. Small towns’ opportunities in an increasingly competitive
market are: a change of lifestyle from the big city to a small-town one, cooperative
promotion with other cities, and the set jetting recently so popular.

Keywords: small town, promotion possibilities, promotion strategies, small-town
lifestyle, set jetting



