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ARTKYUL PROMOCYNY - Jarostaw Nowak

Specjalny serwis i aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych to podstawa
Bartosz Wawryszuk

Jedno miasto moze wydac¢ na promocje wiecej niz kilka wojewé6dztw. Przedstawiamy samorzadowe budzety
Bartosz Chochotowski

Koniec unijnych budzetéw i... brak pomystéw
Kaja Grzybowska

02



f)(8) (W) () @) @) (nk

Raporty interaktywnie.com - Marketing terytorialny

Promocja regionow, czyli marketing ,pod gorke”

Promocja miejscowosci czy regionéw powinna by¢ dosc¢ prosta. Jest wypracowana strategia, rodzaj mapy drogowej,
wedtug ktérej nalezy postepowac. Wystarczy, aby specjalisci od marketingu wypetnili jg konkretnymi dziataniami.
Kreatywnos¢ jest tu oczywiscie niezbedna, ale to dotyczy wszystkich dziatarn marketingowych. Okazuje sie jednak,
ze zlecenia od samorzadéw sa jednymi z trudniejszych.

Po pierwsze dlatego, ze wcale nie rzadko nie maja one dobrej strategii. Kiedy$ powstat dokument, bo musiat powstac, ale nikt
sie do niego odpowiednio nie przytozyt. Inny czesty scenariusz — strategia moze jest i dobra, ale lezy zakurzona w szafie i od
lat nikt o niej nie pamieta, przez co w dziataniach brakuje konsekwencji. Tak wiec trzeba sie nagimnastykowac, aby promocja
wpisafa sie w nie do korica przemyslany dokument lub dziata¢ po omacku. O problemach i wyzwaniach z tym zwigzanych
piszemy w rozdziale 1., w ktérym znajduje sie rowniez wiele porad dla samorzadow, jak tworzy¢ dobrg strategie i jak jg pdzniej
realizowac.

Poradzenie sobie z tymi problemami to dopiero poczatek. Agencja musi wystartowac w przetargu co czesto oznacza, ze musi
by¢ najtarisza. Na drugim biegunie jest brak procedury przetargowej, co krytykuje Najwyzsza Izba Kontroli, czyli zlecenie bez
zastosowania klarownych regut. Jedna i druga sytuacja nie jest dla agencji komfortowa.

Przezwyciezajac wszystkie przeszkody, nadchodzi czas dziatania. W 2. rozdziale pokazujemy, jakie sg skuteczne metody
promodji w internecie. To wcigz relatywnie tanie miejsce, w ktérym mozna prowadzi¢ szereg skutecznych dziatan. Odnosnie
skutecznosci, to dochodzimy do kolejnej specyfiki marketingu terytorialnego — jak sprawdzi¢, czy kampania byta udana?

Promujac paste do zebéw mozemy sprawdzi¢, czy nastgpit wzrost sprzedazy. W przypadku marketingu miejsca, nie jest

to tak oczywiste. Mierzy¢ obroty lokalnej gastronomii, liczbe sprzedanych biletéw wstepu czy tez wzrost liczby zapytan

w Google'u o miejscowe atrakcje turystyczne? A jesli kampania byfa skierowana do biznesu, potencjalnych inwestoréw? Brak
nowych inwestycji to wina kampanii, czy zbyt wysokich lokalnych podatkéw albo braku dobrej infrastruktury?

Jako przykfad braku wymiernosci dziatari mozna poda¢ ztoty pociag w Watbrzychu. Wiadomos¢ o jego ,odkryciu”zrobita
wiecej dla promocji regionu niz mogtoby to uczynic kilka wysokobudzetowych kampanii. O udanych i nieudanych
kampaniach samorzadowych piszemy w rozdziale 4.

Mimo ze marketing terytorialny to duze wyzwanie, to na szczescie nie brakuje agencji, ktore je podejmuja, czesto z bardzo
dobrym skutkiem, a samorzady — przynajmniej niektére — nie szczedza srodkdw na promocje.

Zapraszam do lektury! Bartosz Chochotowski
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Mr Target Sp. z o.0.

ul. Grzybowska 2/42 www.mrtarget.pl
00-131 Warszawa clickforeffect@mrtarget.pl
+48 516 947 580

Mr Target sp. z 0.0, specjalizuje sie w marketingu efektywnosciowym. Dla swoich klientow
agencja realizuje catosciowe;j strategie online, oparte o modele i rozliczenia sprzedazowe.
Mr Target sp. z 0.0. w swoich ustugach wykorzystuje analityczne narzedzia pomiaru
zwrotu z inwestycji reklamowych, optymalizacji i monitoringu kampanii online. W ramach
swoich kompetencji Mr Target rozwija wiasne narzedzia i produkty reklamowe takie jak
Go2Target aplikacja audience e-mailingowa, Video Target pierwsza sie¢ afiliacyjna video.
Agencja pracuje dla 140 klientéw zaréwno w Polsce i na rynkach zagranicznych.
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SOCIAL
FRAME

Social Frame
Agencja marketingu internetowego

ul. Kalwaryjska 5/8, +48 500 120 682
30-509 Krakdéw www.socialframe.pl
kontakt@socialframe.pl

Zajmujemy sie marketingiem w mediach cyfrowych. Wierzymy, ze dobra komunikacja
potrafi zmieni¢ Swiat. Z nami nie zostaniesz w tyle, a Twoj region, miasto czy marka
zyska nowa tozsamos¢ i charyzme. Zbudujemy dla Ciebie strategie komunikacji

w Internecie, obstuzymy media spotecznosciowe, stworzymy kreatywne tresci

i reklame. Zaufaty nam najwieksze marki i instytucje publiczne. Teraz czas na Ciebie.

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego, Matopolska Organizacja
Turystyczna, Empik, Activelab Sport, RMF MAXXX, Merrell, Znak.
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TOMASZ BONEK
MARTA SMAGA

Spotka z o.0.

Tomasz Bonek Marta Smaga Sp. z o.0.

Otawska 17/6 - lll pietro www.boneksmaga.pl
50-123 Wroctaw kontakt@boneksmaga.pl
+48 713027535

Kompleksowo realizujemy projekty internetowe - od strategii, poprzez wdrozenie witryny,
do pozyskiwania uzytkownikdw i monetyzacji. Przez 11 lat tworzylismy najwiekszy

serwis biznesowy w polskim internecie. Nasza strategia okazata sie sukcesem.
Budowalismy nie tylko medium, ale przede wszystkim biznes online, ktéry przynosit
pokazne zyski. Doswiadczenia zgromadzone w tym czasie to nasze najwieksze
know-how. Skorzystaj z nich - zacznij przy swoim projekcie pracowac wiasnie

z namilSwiadczymy takze ustugi SEO i SEM, pubilic relations, przygotowujemy reklamowe
kampanie natywne. Szkolimy, analizujemy rynki, prowadzimy due dilligence.
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ARTYKUL PROMOCYIJNY

DOBRZE REALIZOWANA DOBRA
STRATEGIA = TO PRZEPIS NA
SUKCES. CZY PROMOCJA
SAMORZADOW JEST TAK PROSTA?
PORADNIK DLA GMIN, POWIATOW
| WOJEWODZTW

Jarostaw Nowak
dyrektor zarzadzajacy Mr Target



Promocja bez internetu nie jest juz

dzi$ mozliwa. Samorzady terytorialne,
tak jak firmy, potrzebujg strategii
promocji, by pewnie sie poruszac .
Ponizej odpowiadamy na pytania, jak ja
przygotowac, ile trwajg prace, o czym
gmina musi pamietac, aby pomyslnie
przejs¢ kontrole.,
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Przemyslenie strategii marketingowej jest
konieczne. Gmina, powiat czy wojewddztwo
- kazda jednostka samorzadu terytorialnego
musi miec jg opracowana. Najwyzsza Izba
Kontroli ostro skrytykowata samorzady za
braki formalne w dziedzinie promocji.

Drugim argumentem sg finanse. Pula srodkow
z Unii Europejskiej na promocje regionéw
zaczyna sie kurczy¢, nie bedzie juz pieniedzy

na duze kampanie regionéw. Trzeba wiec
dziata¢ w sposob bardziej przemyslany. Internet
z kolei oferuje szeroki wybdér mozliwosci
skutecznych dziatari, komunikacyjnych,
reklamowych, media spotecznosciowe
pomagajg w budowaniu wiezi z mieszkaricami.
W wykorzystaniu catego spektrum mozliwosci

pomoze nam precyzyjnie skrojona strategia

promocyjna, a jej uwazne przygotowanie
pozwoli réwniez na spokojne przejscie

kontroli ze strony Najwyzszej Izby Kontroli.

Jaki jest koszt przygotowania
strategii? Choc¢ cze$¢ prac samorzady
sg w stanie przeprowadzi¢ wysitkiem
wiasnych pracownikow, to jednak

za cate dzieto powinna odpowiadac
profesjonalna agencja marketingowa.

Dlaczego warto w ogdle przygotowywac
strategie promogji? Sprawnie
przeprowadzona promocja regionu
przyniesie w efekcie nowe inwestycje

(a zatem wptywy z podatkow), miejsca
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pracy, turystow oraz zainteresowanie mediow. Z drugiej strony,
samorzady bez profesjonalnego przygotowania, bez,mapy dziatary’
poruszajg sie czesto jak we mgle. Stworzenie logo, ktére zostato
obsmiane przez media w catej Polsce, jest tego dobrym przyktadem.

Obowigzek przygotowania strategii, oprocz dodatkowej pracy do
wykonania, daje jednak samorzagdom niemal same zalety. Porzadnie
odrobione zadanie przynosi wiedze o mocnych stronach regionu,
pomyst na komunikacje z wtasnymi mieszkaricami, zaangazowanie
ich do dziatart promocyjnych. W dobrej strategii promocji powinny
byc opracowane kwestie, jak zareklamowac tereny pod inwestycje,
jak je zakomunikowac Swiatu, a nawet, jak rozmawiac z mieszkancami
i jakie aspekty powinien uwzgledni¢ system identyfikacji wizualnej.

Jak sie do tego zabrad

Trzeba podkresli¢, ze strategia to nie jest jeden pomyst, ktory
wystarczy zrealizowac¢, by méc,,odhaczy¢” wykonanie zadania.
Mowimy tu raczej o dokumencie, ktory przewiduje szereg
dziatart do wykonania, ktére bedg dtugo realizowane, a czasem
w trybie ciggtym, jak dobra komunikacja z mieszkancami.

O czym warto pamietac juz na samym poczatku pracy? Strategie
promocji regiondw powinny byc¢ systemem naczyr potaczonych.
Kampanie promocyjne planowane przez jednostki samorzadu
terytorialnego powinny miec spojny cel ze strategig rozwoju
regionu przyjetymi wczesniej przez samorzad, a promocje nalezy
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konstruowac w sposob zgodny z przyjetym celem. Cele kampanii
gminy powinny by¢ wiec spdjne ze strategig promocji powiatu,

a ta musi sie wpisywac w strategie catego wojewddztwa. Wazne
jest tez spojne podkreslanie unikalnych zalet regionu.

Jak wybrac cel kampanii lub odnalez¢ unikalne zalety regionu? Celem
kampanii jest zwykle ksztattowanie wizerunku wojewddztwa jako
wyjatkowo atrakcyjnego na tle innych regionéw Polski. Kreowanie
pozytywnej i silnej marki w Polsce poprzez réznorodnos¢ atrakgji. Tak,
aby zwrdci¢ uwage mozliwie najwiekszej liczbie odbiorcow grupy
docelowej i 0siagnac poprzez to wyznaczony efekt kampanii. Analiza
SWOT pomoze wybrac te cechy regionu, ktore wpisujg sie w szeroki
plan promocji catego regionu, ktore sg silnymi stronami danego miejsca
i na ktérych wiasnie bedzie mozna oprzec nastepne dziatania, w tym
reklamy. SWOT to jedna z najbardziej popularnych technik analitycznych,
pozwala bowiem na uporzadkowanie informacji, posegregowanie

ich na pozytywy (mocne strony i szanse) oraz negatywy (stabe strony

i zagrozenia), zewnetrzne i wewnetrzne. Pozwala na spojrzenie na
region, znany pracownikom od lat, pod zupetnie nowym katem.
Analize mozna zrobi¢ sitami wiasnych pracownikéw lub zleci¢ na
zewnatrz, jej wyniki beda naszym kompasem podczas dalszych prac.

Strategia ma na celu wypuklenie tych cech, ktére warto
promowac. Atrakcyjnosc¢ regionu musi zostac jak najdokfadniej
opisana, podstawowym etapem przygotowania strategii

jest wiasnie mini analiza mocnych i stabych stron regionu.
Mocnymi stronami regionu moze by¢ na przyktad atrakcyjnos¢
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turystyczna (nawet jesli jeszcze nie odkryta), a stabymi — potozenie
z dala od gtownych tras komunikacyjnych, czyli trudny dojazd
dla turystéw i utrudnienie dla sprowadzania nowego biznesu.

Planowana kampania powinna podkreslac w sposob spojny

i konsekwentny we wszystkich formach przekazu marketingowego
unikalne atrybuty regionu, wyrdzniajagce go sposréd innych na rynku t.
wyjatkowe srodowisko naturalne, zabytki lub dobre warunki dla rozwoju
biznesu. Powinny by¢ one wykorzystane w komunikacji zaréwno pod
katem wizerunkowym, jak i produktowym. W strategii koniecznie trzeba
wskazac, jakie korzysci daja dane zalety regionu, dlaczego turysci czy
inwestorzy moga nim byc¢ zainteresowani i jakie jest jego przestanie.

To pierwszy krok. Nastepnie, wiedzac juz, czym konkretnie wyréznia
sie nasz region na tle konkurencji, tatwo bedzie wskaza¢, do kogo
chcemy dotrzec. Te prace, ktéra moze sie wydawac zmudna lub
zbyt oczywista, trzeba jednak wykonac, by jak najlepiej powigzac
region i jego atrybuty z potencjalnym klientem, a wrecz — wybrac
przysztych klientéw pod wzgledem demograficznym, czy tez

pod wzgledem jego potrzeb i zainteresowan (sport, dbanie

o zdrowie, biznes, mtodzi ludzie, seniorzy, uczniowie etc.).

Jesli méwimy o komunikacji, warto sie zastanowic, z kim tak
naprawde komunikuje sie samorzad. To pokaze, do kogo beda
skierowane pozniejsze dziatania. Gtownymi partnerami sg oczywiscie
mieszkancy. Dla regionu sg oni odpowiednikiem klientéw w firmie,
dostarczajg dochodow ptacac podatki, ale majg swoje oczekiwania
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i na 0got sg nastawieni na statg wspodtprace. W dzisiejszych czasach
mobilnos¢ ludzi jest duza, wiele 0sob wyjezdza lub wraca z pracy

za granica, pod wptywem emigracji zmieniajg sie ich nawyki.
Oczekujg, ze gminy bedg sie z nimi porozumiewac, wychodzi¢ do
nich z informacjami i konsultacjami, tak jak to robig np. szkoty wyzsze,
ktére w poszukiwaniu studentdw rozmawiajg z uczniami, czyli swoimi
potencjalnymi klientami. Kolejng grupa odbiorcéw sg inwestorzy,
szukajacy miejsc pod inwestycje, rozwdj firmy, lub poszukujacy
dostawcow czy klientow dla swojego biznesu. Trzecig grupa beda

z pewnoscig media. Warto zauwazy¢, ze dzi$ nie jest juz mozliwa
komunikacja jednostronna za pomoca jednego finansowanego przez
samorzad biuletynu, a zmienit to wiasnie internet. Pojawiajg sie mate
wirtualne portale, wokét ktorych tworzg sie mikrospotecznosci.

Gdy poznamy odbiorcéw, wiedza ta pozwoli dopasowac do
nich kierunki i narzedzia komunikacji. Do popularnych narzedzi
marketingu w samorzadach nalezg newslettery, bazy danych
mieszkancow, caty marketing mobilny. S to oczywiscie

ramy, ktore ewoluujg, narzedzia mozna dopasowywac na
biezaco do pojawiajacych sie nowych okazji promodji.

Spofeczenstwo zaangazowane w rozwoj regionu chce miec réwniez
wpltyw na wydawanie budzetu, stad wziat sie pomyst na budzety
obywatelskie, gdzie mieszkaricy moga najpierw zgtasza¢ wiasne projekty,
a potem w gtosowaniu wybierac te, ktére zostang zrealizowane w ich
okolicy. Gdynia na przyktad ma okoto 70 proc. budzetu wydawanego

w ten sposob. W listopadzie uznana zostata za najlepsze miejsce do zycia



w Polsce, zreszta po raz trzeci z rzedu. Wptyw na realizowane w miescie
projekty, sposdb wydawania pieniedzy jest zapewne papierkiem
lakmusowym polityki miasta, ale poziom zadowolenia mieszkancow
wyrazony w ankietach jest dowodem na to, ze sie sprawdza.

Mamy juz strategie, co dalej?

Drugim etapem bedzie wdrozenie strategii, czyli koncepcja dziatan
reklamowych, zakup mediow. Trzeba przy tym rozrézni¢ dwie rzeczy:
przygotowanie strategii komunikacyjnej od przygotowania strategii
identyfikacji wizualnej, na ktdérg pora wtasnie w drugim etapie prac. Musi
go posiadac kazda gmina, powiat czy wojewddztwo. Wizerunek jest
jednym z kluczowych elementéw decydujacych o uzyskiwaniu przewagi
konkurencyjnej, w wyscigu o pozyskanie inwestoréw z kraju i zagranicy
lub turystow. Spojny wizerunek musi fgczy¢ strony internetowe
samorzadu, dokumenty, logo, profile w mediach spotecznosciowych,

a takze wszelkie przygotowywane dokumenty i prezentacje.

Najpierw powstaje wiec strategia, w ktorej decydujemy, co
promujemy i jak. P6Zniej tworzymy do tego ,opakowanie’, czyli
system identyfikacji wizualnej. Jak dtugo moze potrwac praca

nad strategig? Zalezy od samorzadu. Nie tylko r6znig sie od siebie
powierzchnig, ale tez wczedniejszg praktyka czy doswiadczeniem
pracownikow w zakresie promocji. Niektore sg juz od dawna
$wiadome swoich mocnych i stabych stron, u innych trzeba ich
poszukac, wymysli¢ niejako pomyst regionu na siebie. Dlatego czas
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pracy agencji przygotowujacej strategie moze sie roznic, ale mozna
przyjac, ze trzy miesigce powinny wystarczy¢ na ukonczenie prac.

Zbyt czesty tryb z wolnej reki

Dziatania promocyjne nalezy oceni¢ pod wzgledem stosunku
naktadéw finansowych do osiggnietych celdw. Wiasnie z pieniedzmi
taczg sie tez najczestsze zarzuty NIK. Nalezg do nich udzielanie
zamowien w trybie z wolnej reki, bez rozpisywania przetargu, mimo
ze wartos¢ zamowienia przekracza kwote wolng od przetargu.
Powody gospodarcze i organizacyjne czy skomplikowany charakter
zamowienia nie zostaty uznane przez NIK za wystarczajaca podstawe.
Izba uznata tez, ze zbyt czesto miasta wydawaty pienigdze z budzetu
promocyjnego na kulture, turystyke lub sport bez wiekszego
uzasadnienia. Zdaniem NIK przepisy dotyczace klasyfikowania
wydatkéw na promocje sa niejednoznaczne i pozwalaja na
dowolnosc w ich ksiegowaniu. Izba stwierdzita, ze wiekszos¢ srodkow
z puli reklamowej przeznaczono na promocje regionu przez sport
(prawie 70 proc. rocznych budzetéw na promocje), cho¢ zgodnie

z przyjetymi zatozeniami, kierunki promocji miaty by¢ réznorodne.

Nalezy propagowac obiektywne metody oceny dziatari promocyjnych.
Ocena przedsiewziec reklamowych przeprowadzona przez miejskich
urzednikow jest watpliwa z kilku powoddw. Po pierwsze, bedzie
mato rzetelna, gdy oceniajg samych siebie. Po drugie, jakos¢
wykonania ustug promocyjnych bezposrednio u wykonawcow nie



zawsze jest mozliwa do zweryfikowania. Wreszcie, rezultat danej
promocji nalezy skonfrontowac z opinig odbiorcéw kampanii.

Powtarzajace sie zarzuty NIK przypominajg wiec, ze przy planowaniu
i realizacji zamowien na ustugi promocyjne szczegodlng uwage trzeba
zwrdci¢ na przepisy o finansach publicznych i Prawa zamowien
publicznych. Do czesto wykrywanych nieprawidtowosci, ktorych
fatwo unikna¢, naleza udzielanie zamowien publicznych na ustugi
promocyjne w trybie z wolnej reki, czyli w trybie niekonkurencyjnym.
Czestym btedem jest tez naruszenie zasady zachowania uczciwej
konkurencji oraz nierzetelnie ustalania warto$ci zamdéwienia. Warto
pamietac, ze kontrolerzy moga wymagac przedtozenia dokumentagji
na dowdd, ze takie wyliczenia zostaty w ogole wykonane.
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SPECJALNY SERWIS

| AKTYWNOSC W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCHTO
PODSTAWA

Bartosz Wawryszuk
redaktor Interaktywnie.com

bw@interaktywnie.com



Mogtoby sie wydawac, ze podstawowym
zrédtem informacji o danym
samorzadzie w internecie bedzie

jego Biuletyn Informacji Publiczne;j.
Wystarczy jednak spojrze¢ na kilka
pierwszych z brzegu stron gmin,

miast lub samorzaddw wojewoddzkich,
by przekonac sie, ze nie sg one
specjalnie atrakcyjne. Ponadto petno
w nich tresci, ktore dany organ musi
publikowac ze wzgledu na Ustawe

o dostepie do informacji publiczne;j.
Trudno wiec oczekiwac, by witryna

BIP byta wygodnym narzedziem do
promocji choc¢by atrakgji turystycznych
nadmorskiego kurortu albo
historycznych zabytkdéw Zamoscia.
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Obecnie zdecydowana wiekszos¢ turystow
pomystéw na spedzenie urlopu lub
weekendowa wycieczke szuka w sieci. Dlatego
witryna internetowa promujgca wszelkie
walory miejscowosci lub regionu powinna by¢
zbudowana tak, by uzytkownicy mogli czerpac
z niej jak najwiecej potrzebnych im informacji.

- Internet to przestrzen, w ktorej miasta

i regiony moga kusi¢ potencjalnych gosci.
Centralnym narzedziem skutecznej promodji
miejsc powinien by¢ content marketing. Wideo,
piekne zdjecia, gify, animacje, livestreaming

- do wyboru mamy morze interaktywnych
formatow. Korzystanie z tych form prezentacji,
w marketingu miejsc, jest dzi$ obowigzkowe

- moéwi Adrian Gamon, dyrektor zarzgdzajacy

w Social Frame. Dodaje, ze podstawg
obecnosci komunikacyjnej miasta/regionu
w sieci sa: reklamowany i pozycjonowany
serwis turystyczny (responsywnosc to
mus!) oraz media spotecznosciowe. Trzeba
pamietac, ze publikowane tresci muszg
by¢ dostosowane do specyfiki i poetyki
kanatu, w ktérym sie pojawiaja.

Co wiecej, jak przekonujg eksperci, kazda
kampania promujgca region powinna
miec¢ dedykowany serwis zawierajacy
jak najwieksza zawartos¢ contentu
tekstowego i wideo, linkdow do serwiséw
spotecznosciowych i rekomendacyjnych,
opiniotworczych. - Aby zwiekszy¢

liczbe odwiedzin serwis powinien byc



promowany na frazy zwigzane z regionem i jego atrakcjami - radzi
Jarostaw Nowak, dyrektor zarzadzajacy agencji Mr Target.

Pozycjonujac strone warto sprawdzi¢, jakie frazy i tresci wpisujg

w wyszukiwarki internauci, szukajac informacji o regionie. To istotna
informacja, ktéra moze podpowiedzie¢ o jakie tresci wzbogacic strone
www. Poza tym warto w dziataniach uwzgledni¢ frazy, ktére odpowiadaja
na charakter i styl komunikacji zatwierdzony w ogélnej strategii.

Samorzadowcy powinni tez pamieta¢, ze w przypadku
pozycjonowania portali turystycznych, zaszta istotna zmiana.

Przy promogji lokalnych atrakcji w internecie sprawdzq sie te same zasady, co w przypadku
kazdej innej formy komunikacji uwzgledniajqc najnowsze trendy, czyli: mniej tekstu, a wiecej
multimediow (obrazéw, grafik, wideo), mniej opisow typu formutka z Wikipedii, a wiecej
historii, opowiesci, anegdot itp. (storytelling). Mniej samochwalstwa, a wiecej rekomendacji
i referencji zadowolonych uzytkownikow. No i przede wszystkim polecatbym wspétprace ze
specjalistami np. w zakresie dziatan SEO, jak i tych dotyczqcych content marketingu.

Adam Mikotajczyk

Best Place - European Place Marketing Institute

Raporty interaktywnie.com - Marketing terytorialny

- Zamiast pojedynczych stow, internauci coraz czesciej wpisujg

w wyszukiwarki cate pytania np.,Co warto zwiedzi¢ w Krakowie?".
Nalezy miec to na uwadze przy okazji projektowania witryn oraz
tresci - wskazuje Adrian Gamon. - Powyzsze wskazowki sg dosc
fundamentalne, ale patrzac na ogélny stan komunikacji miast

i regiondw uwazam, ze jest jeszcze duze pole do dziatania.

Jakie zatem warunki powinna spetniac¢ dobra strona
promujgca region? Szymon Slipko, CEQ i strategy director
w agencji Shake Hands, definiuje nastepujace:

Tematyka serwisu promujqcego atrakcje regionu to szerokie zagadnienie. Zwrécitbym uwage
na jakos¢ tresci, ktore powinny byc przyjazne pod wzgledem stylu i sposobu pisania, a ktore
niestety czesto sq zbyt urzedowe i formalne. A przez to nieprzyjazne dla uzytkownika.

Kazda strona powinna by¢ pozycjonowana na frazy zwiqzane z jej tematykg. Nie

chodzi bowiem o bezsensowne nabijanie odwiedzin, ale docieranie do oséb faktycznie
zainteresowanych. Przede wszystkim sq to zatem nazwy poszczegdlnych miejscowosci

w pofqczeniu z tematami atrakcyjnymi dla mieszkaricéw (wydarzenia, eventy, inwestycje),
turystéw (komunikacja, zabytki - i ogdlnie, i szczegétowo), inwestorow (inwestycje, raporty
biznesowe). Czestym btedem jest zbyt wgski dobor fraz (dlatego warto inwestowac w szersze
pozycjonowanie) i dobor zbyt , literackich” stéw, ktdérych nie uzywajq zainteresowani.
Przyktadowo, nikt nie wpisuje w wyszukiwarke frazy ,,komunikacja publiczna stolica’; tylko po
prostu ,autobusy Warszawa’.

Robert Sosnowski
dyrektor zarzadzajacy, Biuro Podrézy Reklamy



- Mobilnos¢

Strona kazdego samorzadu, ktérej celem jest promocja regiony,
powinna dobrze wyswietlac sie na urzadzeniach mobilnych.
Podstawa, ale tu wcigz samorzady moga sie wiele nauczyc.

- System naczyn potaczonych

Strona internetowa powinna by¢ spdjnym elementem machiny
promocyjnej, na ktérg sktadajg sie profile promujgce region

w mediach spotecznosciowych. W dzisiejszych czasach, takie profile
to must have - stanowig spotecznosciowe przedtuzenie strony www
i idealne narzedzia do dystrybucji publikowanych na niej tresci.

Problemem witryny samorzqdowej zazwyczaj jest to, ze w jednym miejscu tqczona jest strona
informacyjna skierowana do mieszkaricéw i najczesciej podstrona promocyjna/turystyczna,
skierowana do potencjalnych odwiedzajqgcych. To duzy btqd, bo to wymusza na stronie
promocyjnej uktad strony informacyjnej. Czego innego potrzebujq mieszkaricy danego
regionu/miasta - przede wszystkim przejrzystosci i szybkiego dostepu do informacji. Czego
innego potencjalni turysci, ktorzy chcg poznac atmosfere i to, co mogq zobaczy¢ w danym
regionie. Dlatego strony promocyjne powinny byc¢ zdecydowanie wydzielone ze stron
informacyjnych. Muszq by¢ zbudowane w innej architekturze niz strony informacyjne, bo
uzytkownik oczekuje okreslonych doznar i odczuc. Popularnym obecnie rozwigzaniem jest
umieszczanie stron promocyjnych w domenie .travel.

Tomasz Mazurek
strategy manager, agencja Imagine
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- User Generated Content

Idealnie, aby pokazac atrakcje, atuty regiony wykorzystujac tresci
stworzone w internecie bezposrednio przez fandw regionu.

Bez strategii ani rusz

Czy do promocji w sieci potrzebna jest strategia? To pytanie retoryczne.

Spojna strategia pozwala okredli¢ kierunki dziatania, wytyczac cele do
osiggniecia i dzieki temu mierzy¢ efektywnos¢ prowadzonych dziatan.

- To dokument, w ktorym okreslamy grupy docelowe i projektujemy
dziafania w oparciu o analize wiasnych mocnych i stabych stron

i - bazujac na celach - planujemy budzet. Obserwujac dziatania
samorzadow mozna czesto odnies¢ wrazenie, ze nie posiadajg zadnej
strategii, badz jej poszczegolne elementy sg catkowicie od siebie
oderwane. W rezultacie mamy dziatania chaotyczne i niespdjne,

a agencje interaktywne nie sg w stanie w takich warunkach
wykorzysta¢ maksimum potencjatu wiasnego i regionu - ocenia Robert
Sosnowski, dyrektor zarzadzajacy z agencji Biuro Podrozy Reklamy.

Spedcjalisci podkreslaja, ze tak samo jak w przypadku promocji
jednostek samorzadu terytorialnego w swiecie offline, tak
i przy promocgji w sieci, strategia odgrywa kluczowa role.

- Dzieki niej samorzad wie w jakim celu, w stosunku do kogo oraz
jak powinien prowadzi¢ dziatania komunikacyjne. To pomaga
optymalizowac koszty i utatwia zarzadzanie. Taka mapa drogowa jest



tym cenniejsza, jesli integruje dziatania offline i online - mowi Adam
Mikotajczyk z Best Place - European Place Marketing Institute.

Oczywiscie wszystko zalezy od jakosci takiego dokumentu.
Jesli jest to tzw. potkownik, czyli dokument przygotowany tylko
dlatego, by lezat na potce wojta czy burmistrza, to faktycznie nie

ma to wigkszego sensu. - Jesli jednak strategie przygotowywali zostan specjalistq w zarzgdzaniu wizerunkiem jednostek

specjalisci, to wtedy jest to takze dobre narzedzie do efektywnej terytorialnych i marek lokalnych
wspotpracy z agencjami interaktywnymi - dodaje Mikotajczyk. dowiedz sig jak skutecznie budowaé atrakeyjne produkty
lokalne i regionalne
AR T ; A - ‘s ; zdobqgdz interdyscyplinarnq i najbardziej aktualng wiedze
Zagadnienie promocji miast i regionow - czyli innymi stowy marketingowa (nowe media, planowanis strategiczne,
marketing terytorialny - jest do$¢ skomplikowane przede wszystkim branding, aktualne trendy)
z dwodch powodow. Po pierwsze, zadanie takie sg realizowane ucz sig od najlepszych praktykéw i dydaktykow z Polski

z publicznych budzetow. A jesli wydajemy nie swoje pienigdze, to
inaczej patrzymy na zwrot takiej inwestycji. Po drugie, jak podkreslajg
eksperci, efekty takich dziatan sg bardzo stabo mierzalne.

Dowiedz sig wiece;j:

www.marketingmiejsc.edu.pl

- W przypadku produktow i ustug schemat jest prosty. Mamy budzet

marketingowy, ktéry realizujemy i sprzedaz roénie lub maleje, Start studiéw: pazdziernik 2016
a my osiagnelismy cel lub nie. Przy promocji miast i regionéw
zmiennych swiadczacych o sukcesie jest znacznie wiecej. Bo moze Studia podyplomowe skierowane do:

pracownikéw administracji panstwowej, saumorzgdowej,

to byc¢ wieksza liczba turystow, ale rowniez wieksze zainteresowanie branzy turystycznej oraz przedstawicieli lokalnego biznesu.

mieszkancow tym, co oferuje region badzZ miasto. Mozemy tez
mierzy¢ obtozenie w hotelach, konsumpcje w gastronomii, sprzedaz
pamigtek na rynku itp. Kompleksowych badan prowadzonych

przez regiony w tym zakresie jest nadal niewiele, a powinny by¢
absolutng koniecznoscia. Potwierdzajg bowiem, czy strategia, ktéra
ma region lub miasto, jest wiasciwa i jest nalezycie realizowana -

Raporty interaktywnie.com - Marketing terytorialny


http://www.marketingmiejsc.edu.pl

ttumaczy Tomasz Mazurek, strategy manager z agencji Imagine.

Trzeba miec Swiadomos¢, ze zbudowanie nowego pomysty na miasto
czy region to kwestia czesto kilkunastu lat. - Doskonale to pokazuje

np. Chetmno, ktére mogto byc¢ kolejnym starym rynkiem z zabytkami

na mapie Polski, ale jest przede wszystkim miastem zakochanych.
Reasumujac, dobra strategia jest kluczowym elementem, szczegdlnie
przy regionach i miastach, ktére sie nie wyrézniajg z ogotu. Bo to, ze
Matopolska to przed wszystkim gory, a Pomorskie — morze, wiedza
wszyscy. Ale czym sie rézni todzkie od kujawsko-pomorskiego? To nie jest
juz takie oczywiste. Strategia staje sie wiec podstawowym dokumentem
dla agendji, ktére ubieraja jg w pomysty kreatywne. Rolg urzednikéw jest
pilnowanie, czy te pomysty sg zgodne ze strategig - wyjasnia Tomasz

Strategia to podstawowy dokument, ktory niezbedny jest przy prowadzeniu praktycznie
kazdych dziatari komunikacyjnych. Dotyczy to takze promocji miast i regionow.

Dokument strategiczny porzqdkuje szereg kluczowych spraw i definiuje podstawowq linie
komunikacji. Jest to szczegélnie wazne w sytuacji, w ktérej wiele podmiotéw odpowiada
za realizacje tego samego celu (np. departamenty urzedu, podlegte mu instytucje,
podwykonawcy). Skodyfikowane zasady szeregujq dziatania i nadajq im spéjnosc.

Dokument strategiczny pozwoli agencji na szybki i kompleksowy wglgd w koncepcje
komunikacji regionu i zaproponowanie konkretniejszych dziatan, koherentnych z ogéinym
szkieletem promogji.

Adrian Gamon
dyrektor zarzadzajacy, Social Frame
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Mazurek. - | tu odwotam sie do swojego lokalnego podworka, czyli todzi.

U

t6dZ w ostatnich latach ,wytyczata kierunki’, kreowata’, a w ostatniej
kampanii,pozdrawiata” Ostatnia kampania wypadta bardzo fajnie, gtosnio
byto o niej w mediach, ale gdzie tu sp&jnos¢ na przestrzeni lat? Jaki
obraz ma mie¢ odbiorca? Chyba w tym przypadku strategia troche sie
przykurzyta w szufladzie, a powinno by¢ odwrotnie - stwierdza Mazurek.

Strategia, plan - bez znaczenia jak nazwiemy taki dokument, ale powinien by¢ podstawq
dziatan kazdego samorzqdu, ktory chce skutecznie promowac swaj region w sieci.
Nakreslenie celéw promogji, wybranie narzedzi i ustalenie sposobu oceny efektow - te
elementy sprawiajq, ze zdecydowanie fatwiej jest realizowac promocje. To w strategii
powinny znalezé sie kluczowe aspekty, przez pryzmat ktérych chcemy promowac region

- bez znaczenia czy region promujemy jako turystycznq wizytéwke Polski czy biznesowe
ptuca matopolski. Dla regionow, ktére mogq pozycjonowac sie w oparciu o kilka kluczowych
atutow, strategia jest tym bardziej niezbedna. Pomaga okresli¢ wage poszczegélnych
aspektow i roztozyé pomiedzy nie budzet. Praca nad takim dokumentem moze zmusic¢ do
przemyslenia wielu kwestii - zastanowienia sie nad atutami regionu, wybrania kluczowych
cech, sprawdzenia opinii mieszkaricow czy przeprowadzenia badan na temat aktualnego
postrzegania regionu. Jasno okreslona strategia pozwala takze na spéjne z ogélnie przyjetq
wizjq, formufowania komunikatéw, przeprowadzanie akcji promocyjnych na réznych
szczeblach samorzqdow.

Dla kazdej agencji interaktywnej taki dokument to bardzo przydatna rzecz. Znajqc go, kazda
agencja moze przeprowadzic efektywniejsze dziatania, zaproponowac lepsze narzedzia
irozwiqzania.

Jasno okreslona i konsekwentnie realizowana strategia promocji regionu moze zaoszczedzi¢
takze ,wstrzqsow” w przypadku politycznej zmiany warty. Teoretycznie taki dokument
iidgce za nim dziatania, mogq sprawic, ze promocja nie zostanie brutalnie przerwana albo
catkowicie zmieni sie jej charakter.

-

J

Szymon Slipko

CEO/strategy director, Shake Hands





http://www.boneksmaga.pl

Czas nadrabiac zalegtosci

- Cho¢ nie chciatbym generalizowad, to jednak w wiekszosci dziatania
samorzadow sa troche opdZnione w stosunku do tego, co dzieje

sie np. w komunikacji biznesowej. | tak wydaje sie, ze miasta nadal

sg pod wptywem mody na reklame displayowgq i social media,

ale dopiero w jej pierwszej fazie - ocenia Adam Mikofajczyk.

Potwierdzajg to wnioski z raportu Best Place - European Place Marketing
Institute -,TOP PROMOCII polskich miast, powiatéw i regiondw

2013" w ktérym to reklama w internecie zostata wskazana przez

0soby zajmujace sie promocjg w samorzadach na drugim miejscu

w rankingu najbardziej efektywnych narzedzi promocji miejsc (za
reklama w TV). W tym samym raporcie respondenci wskazywali

jednak, ze interesujg ich takze inne narzedzia zwigzane z internetem

tj. blogi, aplikacje mobilne czy geolokalizacja, jednak trudno wskazac
jakis spektakularny przyktad wdrozenia tychze instrumentow.

- Osobiscie brakuje mi takze dziatan z zakresu inbound

i content marketingu, ktéry idealnie sprawdzitby sie zarbwno
w komunikacji wobec turystow, jak i tej o charakterze
gospodarczym - dodaje Mikotajczyk.

Co moga zatem zrobic¢ samorzadowcy by np. rozkrecic¢
promocje w mediach spotecznosciowych? Specjalisci z branzy
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interaktywnej podpowiadaja, ze powinny zwrdci¢ uwage,
na nowe mozliwosci promocji w social media.

- Obecnie dobrze prowadzone profile w social media

i przeprowadzane tam akcje specjalne, to zdecydowanie
lepsze i ciekawsze miejsce promocji, anizeli strony www.
Samorzady powinny takze uwaznie przypatrywac sie
trendom posrdd digital influenceréw w ich regionach -
radzi Szymon Slipko, CEO w agendji Shake Hands.

W przypadku wielu miast, to wtasnie oni wykonujg niesamowitg
robote promujac oddolnie swdj region. Tak jest w przypadku
instagramersow z Gdanska czy Wroctawia, ktorzy stworzyli
preznie funkcjonujace spotecznosci wokét swoich miast.

- Dlatego m.in. promujgc ESK 2016 Wroctaw zaprosit instagramersow
z catej Polski, aby dokumentowali przebieg wydarzenia wspierany
specjalnym #. Takie dziatania to w ostatnich latach przetomowe
wydarzenia w promocji regiondéw - oficjalne foldery i zdjecie ze
stockow zastepuja zdjecia i relacje zwyktych 0séb - sg bardziej
autentyczne i ciekawsze dla odbiorcéw - argumentuje Szymon
Slipko i dodaje, ze dziatania te bedg nasila¢ sie w najblizszych latach
- promocja regiondw bedzie coraz czesciej spoczywac na barkach
lokalnych pasjonatow, ktérzy wprowadzg promocje regiondow

do popularnych aktualnie narzedzi, kanatéw social media.



- Oczywiscie nowe media spotecznosciowe, takie jak Periscope, to
Swietny sposob na promowanie atrakcji w regionie przez prezentowanie
ich,,oczami innych” Wspotpraca z blogerami i viogerami, to mozliwosc
przedstawienia ciekawych miejsc lub wydarzen w miescie iich
promowanie wsrdd grup docelowych (na rodzimym rynku dobrym
narzedziem jest np. REACHaBLOGGER) - méwi Robert Sosnowski.

Wedtug niego warto zbadac potencjat jeszcze kilku innych
narzedzi. Np. gry mobilne mogga by¢ narzedziem edukacyjnym
dla dzieci, a coraz mocniej zyskujacy live streaming to sposob
na to, by promowac to, co sie dzieje w czasie rzeczywistym
(np. zachecajac mieszkancow do dotaczenia).

Kazde nowe zjawisko, trend, daje ogromne mozliwosci dla promujqcych sie instytucji, aby
je wykorzystac w komunikacji. Przyktadowo marketing wideo tworzy ogromne mozliwosci
budowania zasiegu i precyzyjnego targetowania pozwalajgcego dotrzec z przekazem
wizualnym/spotem do zainteresowanej grupy odbiorcéw. To samo dotyczy wykorzystania
ekosystemu mobilnego - przez dedykowane aplikacje zwigzane z regionem bqdz ze
spedzaniem czasu wolnego. Idealnym rozwigzaniem jest targetowanie kampanii online po
intencjach zakupowych, zainteresowaniach danej grupy odbiorcéw. W ten sposéb mozna
dotrzec do 0s6b zywo zainteresowanych danq tematykq.

Jarostaw Nowak
dyrektor zarzadzajacy, Mr Target
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- Niestety, jak czesto sie okazuje, serwisy internetowe prowadzone
przez samorzady nawet nie sg responsywne, nie mMowiac juz o tym,
ze takie narzedzia jak Malwarebytes czes¢ z nich blokuja, bo witryny
sg dziurawe i pozbawione zabezpieczen - konstatuje Sosnowski.

Ciekawym narzedziem promocji dla miast i regiondw moga
sie takze okazac okulary do rzeczywistosci wirtualnej (VR) oraz
kamery 360 stopni, ktére rejestruja caty obraz wokét siebie.

- Technologia ta pozwala internaucie na doswiadczenie
rzeczywistosci w pierwszej osobie. Jako$¢ takiego wrazenia moze

Nowinkgq technologiczng, ktérg warto rozwazyc sq beacony. To niewielkie urzqdzenia, ktére
2za pomocq aplikacji i bluetooth’a tqczq sie z urzqdzeniami mobilnymi w zdefiniowanym
wczesniej zasiegu. Technologia ta ciggle sie rozwija i jest dostepna przy relatywnie niskich
budzetach. Moze stanowi¢ podstawe unikatowych, wirtualnych przewodnikéw po miastach
iregionach. Poprzez aplikacje w telefonie, turysta otrzyma w czasie rzeczywistym notyfikacje
o mijanych atrakcjach, ktérych nie mozna przegapic.

Oprécz technologii waznym narzedziem, ktérego nie moze zabrakngc w promogji miejsc,
jest storytelling. Region to marka peina historii, tajemnic i ciekawostek. Prezentacja tych
informacji w postaci ekscytujqcej opowiesci sprawi, Zze zainteresuje ona i ol$ni potencjalnych
gosci. Narzedzia storytellingowe powinny stac sie podstawq budowania komunikacji dla
miast i regionéw.

Marcin Pluskota
creative manager, Social Frame

N}



wptynac¢ na wakacyjne czy podroznicze plany potencjalnych
gosci - moéowi Marcin Pluskota, creative manager z Social Frame.

Eksperci zwracajg uwage na jeszcze jeden, goracy trend -

wideo. - Produkt jakim sg miasta i regiony jest doskonatym
materiatem do jego tworzenia. Wideo mozemy z jednej strony
wykorzysta¢ do pieknych, angazujacych , interaktywnych

stron, ktére beda w odbiorcach wzbudzaty zachwyt.

Z drugiej strony to dokonaty nosnik tresci viralowych. Dobre
virale na YouTube wsparte Facebookiem, Inastagramem, Twitterm
i Snapchatem moga naprawde mocno wspomaoc budowanie
rozpoznawalnosci regionu - podsumowuje Tomasz Mazurek.

Raporty interaktywnie.com - Marketing terytorialny

22



Luty

Marketing

w wyszukiwarkach

O] ©

Styczen
Agencje interaktywne

Polski internet w 2016 roku

Kwiecien

Content Marketing

Marketing terytorialny
w internecie

O] O] ©

Marzec Maj

Sieci afiliacyjne
i programy partnerskie

Projektowanie
stron WWW

Employer branding
w internecie

Kantory online

Wideo w internecie

Finanse w internecie

Rezerwacja powierzchni reklamowej
reklama@interaktywnie.com
+48 697 395 858, +48 661 878 882

© O]

Lipiec

Agencje Social Media

Sierpien

E-mail marketing

Pazdziernik

O] O]

Wrzesien

Chmuraiinternet
software house

Agencje brandingowe

Reklama w internecie

Grudzien

Marketing mobilny

© ©

Listopad

E-commerce

: *
iNferaktywnie.com


http://interaktywnie.com/reklama_w_raportach

JEDNO MIASTO MOZE WYDAC
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Wysokos¢ wydatkow samorzadow

na promocje jest $cisle zwigzana

z wielkoscig pozyskanych unijnych
srodkéw. Tam, gdzie sie wydawato
miliony, najczesciej nie byty to w catosci
wiasne pienigdze. Te jednak sie skonczyty
i teraz radzi¢ trzeba sobie samemu.
Kolejna zalezno$¢, dosc¢ oczywista:
wydaja ci, ktérzy majg co wydawac, czyli
najbogatsze miasta, ktére jednoczesnie
zarabiajg i chcg zarabiac na turystyce
oraz majg potencjat, aby przyciggac
inwestorow.

Raporty interaktywnie.com - Marketing terytorialny

Ci, ktorzy nie maja czego wydawac,

nie kuszg swoimi walorami, zatem nie
zachecaja do wydawania u siebie pieniedzy
i btedne koto sie zamyka — nie majg z czego
wygospodarowac budzetéw na promocje.

Skala wydatkéw na promocje jest pochodnga
ich zamoznosci i na tym przyktadzie widac
wyraznie paradoksy polski samorzadowej.
Najbogatsze sg gminy na prawach powiatow
- najwieksze aglomeracje. Natomiast powiaty
grodzkie s tak biedne, ze nie majg sie za

co promowac. Znacznie zamozniejsze sg
wojewodztwa, jednak jedno miasto jest

w stanie na promocje wydac wiecej niz kilka
regiondw razem wzietych majacych tacznie
powierzchnie okoto jednej czwartej kraju.

Przepas¢ jeszcze bardziej moze sie
pogtebi¢, gdy wojewddztwa nie bedg sie
juz promowac za unijne granty. Kolejne
rozdanie pieniedzy z Brukseli nie przewiduje
mozliwosci finansowania wielkich kampanii
promocyjnych. Adam Mikofajczyk, prezes
zarzadu fundacji Best Place - European
Place Marketing Institute, zauwaza, ze

teraz wymagana bedzie kreatywnos¢, aby
bez budzetu na 6-8 mIn zt przygotowac
ciekawa kampanie, ktoéra spetni swojg role.

Natomiast Adam Katucki, wiceprezes zarzadu
Locativo, zauwaza, ze budzety sg mniejsze,

bo wiadze samorzadowe nie przewidziaty
przekazania wiasnych srodkéw na kontynuacje
dziatan rozpoczetych w poprzednich

latach z pomoca unijnych pieniedzy.
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- Zatuje, ze chociaz 20 procent tamtych budzetow promocyjnych Teraz samorzady musza zaczg¢ dziata¢ — zauwaza Jarostaw Nowak,
nie zostafa przeznaczona na projekty bardziej systemowe, na dyrektor zarzadzajacy Mr Target — w sposdb bardziej przemyslany.
tworzenie innowacyjnych produktéw turystycznych, szlakdw Muszg znacznie intensywniej wykorzystywac internet, bo oferuje on
taczacych rézne atrakcje. Dopiero teraz w niektorych czesciach szeroki wybor mozliwosci skutecznych dziatan, komunikacyjnych,
Polski mysli sie w kategoriach: przede wszystkim dobry reklamowych, a media spotecznosciowe pomagaja w budowaniu
produkt. Ale, niestety, przy znacznie mniejszych srodkach ich wiezi z mieszkaricami. To alternatywa dla wielkich budzetéw
wdrazanie zajmie duzo czasu — mowi Adam Katucki. na kampanie telewizyjne, prasowe czy billboardowe.

wydatki w 2014 roku wydatki w 2015 roku planowane wydatki w 2016 roku
warminsko-mazurskie 23 minzt 8,75 min zt 9,22 min zt
matopolskie 6,2 min zt 74 min zt 6 minzt
kujawsko-pomorskie 14 min zt 58 min zt ponad 4 min zt
todzkie 6,1 min zt 5,5 min zt 7,5 min zt
wielkopolskie 1,2min zt 49 min zt 8,4 min zt
Slaskie 24 min zt 4,5 mln zt 4,6 min zt
dolnoslaskie 2mlinzt 42 minzt 2,7 min zt
podkarpackie 12,6 min zt 3,7minzt 23 minzt
podlaskie 2,1 minzt 2,9 minzt 800 tys. zt
lubuskie 23 minzt 2,4 min zt 2,2 min zt
Swietokrzyskie 1,3minzt 2,1 minzt 1,8 minzt
lubelskie 1,8 minzt 2minzt 970 tys. zt
zachodniopomorskie 2,5 minzt 1,4minzt 1,3minzt
pomorskie 931,5 tys. zt 1,3minzt 679 tys. zt
opolskie 3,13 minzt 583 tys. zt 815 tys. zt
mazowieckie 366 tys. zt 356 tys. zt 366 tys. zt

Zrédfo: marketingmiejsca.com.pl
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Na podstawie danych z raportéw Roberta Stepowskiego, eksperta
ds. marketingu terytorialnego, publikowanych na tamach

marketingmiejsca.com.pl, przygotowalismy zestawienia budzetéw
samorzadow. Wojewodztwa uszeregowalismy wedtug ubiegtorocznych

wydatkoéw. Natomiast najnowsze dostepne zestawienie miast
pozwala na ich uszeregowanie wedtug wydatkéw z 2014 roku.

W czotéwce najwiecej wydajgcych wojewddztw widac konsekwencje
Matopolski oraz tédzkiego. Od 2014 do 2016 roku ich wydatki s na

niemal statym poziomie. U pozostatych wida¢ wahania wynikajace
gtéwnie z przyptywu badz odptywu unijnych srodkow.

miasto budzet na promocje w 2014 roku
Bydgoszcz 11,6 minzt
Wroctaw 8minzt
Gdansk 7,7 min zt
Krakow 6,5 min zt
Biatystok 53 min. zt
todz 52 min zt
Poznan 49 min zt
Rzeszow 43 minzt
Szczecin 4 minzt
Czestochowa 3,2minzt
Lublin 3minzt
Gdynia 29 min zt
Gliwice 29 min zt
Kielce 29 min zt
Warszawa 1,7 min zt

Raporty interaktywnie.com

- Marketing terytorialny

Olsztyn 1,6 min zt
Opole 1,4 min zt
Elblag 1,1 min zt
Tarnéw Tminzt
Bielsko-Biata 950 tys. zt
Chetm 8496 tys. zt
Kalisz 781 tys. zt
Suwatki 567,7 tys. zt
Koszalin 500 tys. zt
Tychy 442 tys. zt
Jelenia Géra 260 tys. zt
Przemysl 2377 tys. zt
Tarnobrzeg 189 tys. zt
Gorzéw Wielkopolski 170 tys. zt

Dane pochodzq z raportow przygotowywanych przez Roberta Stepowskiego, eksperta ds. marketingu
terytorialnego, autora m.in. ksigzek: ,Promocja marki. Poradnik dobrych praktyk’ ,Wszystko co chciatbys
wiedzie¢ o marketingu terytorialnym. Z praktyki polskich samorzqdow” i ,Marketing terytorialny. Jak
zbudowac i wypromowac marke miejscowosci?” oraz ,Komunikacja marketingowa 2030".

Zrédto: marketingmiejsca.com.pl
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W poprzednich latach samorzady
przyzwyczaity nas do szeroko
zakrojonych kampanii wizerunkowych
miast i wojewddztw. Kosztowaty

grube miliony, wywotywaty ogromne
kontrowersje i zwykle odnosity
(mniejszy lub wiekszy) skutek, ale
bizantyjskie czasy skonczyty sie wraz

z unijnymi dotacjami. Rok 2015, wedtug
zdecydowanej wiekszosci ekspertow, byt
zwyczajnie mato interesujacy, co tylko
pokazuje, ze regiony w zakresie promocji
muszg sie jeszcze wiele nauczyc.

Raporty interaktywnie.com - Marketing terytorialny

Ciekawych realizacji byto w minionym roku
jak na lekarstwo. To znaczy jeszcze mniej niz
w poprzednich latach, kiedy to raz po raz
pojawiaty sie kampanie, jesli nie warte uwagi,
to przynajmniej nie szczedzace srodkow,

by jg przyciagna¢. Nawet wtedy jednak
reprezentacja marketingu terytorialnego

nie okazata sie tak silna, by mozna byto
stworzy¢ dla niej osobng branzowa
kategorie w konkursach marketingowych.

- W Konkursie KTR funkcjonowat on jako
oddzielna kategoria tylko w latach 2010-
2013 - wyjasnia Julia Lubanska, project
manager w SAR. - Szybko okazato sie
jednak, ze najlepsze prace tworzone dla
jednostek samorzadowych nie odbiegaty
poziomem od prac realizowanych

dla klientéw komercyjnych, dlatego
postanowilismy wigczy¢ prace z obszaru
marketingu miejsc do gtownych kategorii
takich jak np. Film, Digital czy Kampania.

W przypadku konkursu Effie Awards specjalna
kategoria,Promocja miejsc” co prawda istnieje,
ale zgtoszeniami do konkursow interesujg sie
bardziej agencje komunikacji marketingowej
niz same samorzady. - Wynika to gtéwnie

z braku danych potwierdzajacych efekty
kampanii, ktére s wymagane przy zgtoszeniach
do konkursu Effie - méwi przedstawiciela SAR.

Nie znaczy to jednak, ze w regionach
nie dziato sie nic. Pozytywnie wyréznito
sie juz po raz kolejny wojewddztwo
lubelskie, ktore kontynuuje spojng,
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dobrze opracowang strategie, a zaskoczyt Poznan, ktory ze
spojng, dobrze opracowang strategig postanowit zerwac.

Koniec unijnych srodkéow

- W latach 2010-2014 duza czes¢ dziatan byta realizowana przy udziale
srodkéw unijnych - ttumaczy Adam Mikotajczyk, prezes zarzadu fundadji
Best Place - European Place Marketing Institute. - W 2015 byto bardzo
niewiele duzych, zauwazalnych kampanii, bo samorzady oszczedzaty

i czekaty na uruchomienie srodkéw z nowej perspektywy UE.

Kiedy pienigdze z Unii ptynety do nas szerokim strumieniem, byto
tatwiej. Wielkie budzety pozwalaty na planowanie gigantycznych
kampanii, ktére zawsze odbijaty sie szerokim echem nie tylko

w lokalnych mediach i dzielity nie tylko lokalne spoteczenstwo.
Trudno byto odmowic im rozmachu, a rozmach (czytaj: budzet)
zwykle przynosi wymierny skutek. Tak jak w przypadku Dolnego
Slaska, ktéry przekonujac, ze jest,Nie do opowiedzenia. Do
zobaczenia"zdotat sktonic turystow, by odwiedzili Krzeszéw, Stawy
Milickie czy zamek w Ksigzu. Dolnoslaska kampania Kosztowata
(obie odstony) jednak ok. 16 miliondow ztotych, z czego ok. 70
procent pokrywat Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego.

W 2015 roku eldorado sie skoriczyto i nie wréci w nowym rozdaniu
unijnych srodkéw, bo nowa perspektywa nie przewiduje juz
finansowania duzych, wizerunkowych kampanii. Samorzady beda
musiaty zacisna¢ pasa i poszukac innych sposobdw na promocje, ale
paradoksalnie to wiasnie moze przyniesc¢ wiecej pozytku niz szkod.

Raporty interaktywnie.com - Marketing terytorialny

- Licze na to, ze juz niebawem, zaczng sie pojawiac ciekawe,
kreatywne projekty, niekoniecznie w formie multimedialnych
kampanii za 6-8 miliona ztotych - méwi Mikofajczyk.

Pomijajac kilka chlubnych wyjatkéw, oryginalnos¢ kampanii
marketingowych miast i regionow do tej pory mocno kulata. Wiekszosc
wojewodztw kusita nieodkryta tajemnicg i zasobami naturalnymi;
sporo miast - potencjatem biznesowym i innowacjami, wszyscy

mowili do wszystkich, z czego trudno byto cokolwiek zrozumiec.

- W przypadku miast i regiondw czesto kilka instytucji jednocze$nie
prowadzi dziatania promocyjne dla danego terenu czy mieszkancow
i nie zawsze sg one spojne - potwierdza Joanna Burdek, menadzer

Bez srodkow unijnych budzety promocyjne sq kilkukrotnie mniejsze, bo wiadze samorzgdowe
nie przewidziaty przekazania wtasnych srodkéw na kontynuacje dziatan rozpoczetych

w poprzednich latach. To tak, jakby chcqc postawi¢ dom, wydac majqtek na fundamenty

i pierwsze pietro, a nie miec pieniedzy na dokoriczenie budowy.

Adam Katucki

wiceprezes zarzadu, Locativo



ds. kampanii spotecznych w agencji Hand Made. - Agencje rozwoju
regionalnego i inne instytucje otoczenia biznesu rowniez promujg
lokalne inicjatywy dla konkretnych grup docelowych. Promocja
zajmuja sie wszyscy, w rezultacie tracac jeden wspolny motyw.

Poznan juz nie know-how

A nawet jesli jeden konkretny motyw jest i stuzy dobrze, to nigdy
nie wiadomo, jak dtugo, o czym $wiadczg ostatnie wydarzenia

w Poznaniu. Nowe wtadze w 2015 roku zdecydowaty o odejsciu
od hasta,miasto know-how’, ktére - w zgodnej opinii ekspertow
zajmujacych sie marketingiem - byto jednym z lepszych w Polsce.

Poznan zreszta przez lata uchodzit za wzor w zakresie dziatan
promocyjnych. Specjalisci od marketingu chwalili konsekwencje,

Z jaka budowany byt wizerunek stolicy Wielkopolski jako miejsca

dla ludzi przedsiebiorczych i nastawionych na sukces. Komunikacja
umiejetnie czerpata z zaréwno historii, bo powstanie wielkopolskie
byto w Polsce jednym z niewielu zwycieskich, jak i z danych
gospodarczych - na przykfad niskiego wskaznika bezrobocia. Obecnos¢
w Poznaniu rodzimych e-commerce'owych poteg, takich jak Allegro
czy Merlin.pl, tylko uwiarygodniata proponowany przekaz.

- Koncept ten byto mozna przetozy¢ na kazda dziedzine zycia - nauke,
biznes, sport, sprawy spoteczne, kulture itp., a dodajac do tego
spojng, 0szczedng, ale wyrazistg identyfikacje wizualng, mielismy
pierwszy i, jak do tej pory, chyba jedyny w takiej skali, udany przykfad
przetransponowania filozofii marki korporacyjnej na realia miejskie

Raporty interaktywnie.com - Marketing terytorialny

- uwaza Adam Katucki z agencji Locativo. - Co prawda dziataniom
zarzucano pewng bezdusznos¢, technokratycznosc, ,inzynierskosc’, ale
na tle czasem zbyt romantycznej i chaotycznej reszty naszego kraju,
Poznan wygladat jak skrawek tego Swiata, do ktérego aspirujemy.

Zrédfto: YouTube.com/POZnan*. Miasto know-how.

Tylko ze w Poznaniu nie wszystkim sie to podobato. Spora

czes¢ mieszkancow narzekata na anglojezyczne hasto, a jeszcze
wieksza na rozdzwiek miedzy deklaracjami o innowacyjnosci

i gospodarnosci, a realiami, w ktorych szwankuje na przyktad
system miejskiej komunikacji. Do przeciwnikéw nalezat widocznie
Jacek Jaskiewicz, nowy prezydent miasta, ktéry po wygranych
wyborach w 2014 roku zdecydowat o odejsciu od strategii
wytyczonej przez poprzednikow. W ubiegtym roku zostato
rozwigzane Biuro Promocji i wiasciwie nie wiadomo, co dalej.

- Od kilku miesiecy nie mowi sie o promocji Poznania
kompletnie nic, co jest do$¢ dziwne. Zwiaszcza w swietle 1050
rocznicy Chrztu Polski, a poczatki Panstwa Polskiego kojarzone
sg przeciez wiasnie z Poznaniem - zastanawia sie Robert
Stepowski, zatozyciel portalu marketingmiejsca.com.pl
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Przez chwile w mediach pojawity sie informacje o tym, ze Poznan
- do tej pory zimny i techniczny - postawi na... nature. Z miasta
przyjaznego inwestycjom ma zmienic sie w miasto dla ludzi.

- Skrzetnie budowany wizerunek Poznania, miasta nowoczesnego,
przyjaznego dla biznesu, zamieni sie nagle w green&water.
Ciekawe, ale co ma wspdlnego z tozsamoscig marki tego miejsca?
- pyta Sylwia Sasal, wtascicielka agencji Sasal PR. - Kazdy z regionéw
Polski jest inny, kazdy ma swoje barwy, smaki i tozsamos¢,

tylko trzeba zadac sobie pytanie, jaka jest ta tozsamosc.

Na decyzji poznariskich wtadz eksperci zajmujacy sie brandingiem
nie pozostawili suchej nitki podkreslajac, ze tozsamos¢ marki wykuwa
sie przez lata i zmiany w strategii powinny by¢ wprowadzane

nie w formie drastycznych cie¢, ale delikatnych korekt. Jesli sg
uzasadnione, a Adam Katucki uwaza, ze nie jest to wykluczone.

- Pamietam, ze w rankingu jakosci zycia w najwiekszych polskich
miastach przygotowanym w 2014 r. przez Polityke’, Poznan
zdecydowanie dominowat w podkategorii,praca’, natomiast

w podkategorii,spoteczenstwo obywatelskie” byt dopiero na 50.
miejscu - mowi ekspert. - Czyli poznaniak jest pracowity, relatywnie
duzo zarabia, ale niespecjalnie jest aktywny spotecznie. By¢ moze
whnioski z tych analiz byty bliskie sposobowi myslenia nowej wiadzy?
Chciatbym wierzy¢, ze jest to owoc przemyslanej strategii, a nie
kolejny przyktad typowo polskiej choroby, czyli budowania kapitatu
politycznego na totalnej negacji dokonan poprzednikow.

Raporty interaktywnie.com - Marketing terytorialny

Lubelskie, czyli sita jest w konsekwencji

/ dala od takich ,rewolucji”zaréwno w przekazie, jak i za
kulisami, wydaje sie plasowac¢ wojewddztwo lubelskie, ktore
wykazato sie w 2015 roku wyjatkowg intensywnoscia dziatan.

Lubelskie od lat zresztg promuje sie zgota inaczej niz techniczny Poznan,
podkreslajac gtownie swoje przewagi w postaci naturalnych zasobéw

i zachecajac do siebie przede wszystkim turystéw. Komunikacja
wytyczona juz szes¢ lat temu kampania ,Smakuj zycie’, w kolejnych
odstonach - takze tym najnowszym,Sifa jest w nas!”- uwage ekspertow
zwraca spojnoscia, konsekwencja i uniwersalnosc tej koncepdji.

- Wyrdznia sie nie tyle zaskakujacym pomystem, a profesjonalizmem
wykonania. Konkretny i mocny komunikat zostat zaprezentowany



w odpowiedniej formie - opisuje Adrian Gamon z agendji
Social Frame. - Catosciowo, akcja miata dos¢ podrecznikowy
charakter, co zapewnito jej sukces.

- Lubelskie pokazuje sie jako miejsce atrakcyjne nie tylko turystycznie

i kulturowo, ale réwniez gospodarczo - ocenia Sylwia Sasal. - | jak

wida¢ mozna stworzy¢ jeden wspolny przekaz, ktéry moze odnosic sie
zardbwno do promocdji kultury, turystyki, biznesu, regionalnych produktow
i w dodatku dotrze¢ z nim do kompletnie réznych grup docelowych.

Kampania realizowana pod hastem ,Sita jest w nas!”obejmowata
billboardy, akcje promocyjne w portach lotniczych, a nawet
emisje spotu gospodarczego na antenie BBC, a jej celem byto
ukazanie regionu jako miejsca atrakcyjnego nie tylko turystycznie
i kulturowo, lecz takze gospodarczo. Stad jej czescia stato

sie takze wzmocnienie rozpoznawalnosci produktow
spozywczych pochodzgcych z regionu, nie tylko w spotach,

ale i w sklepach, na specjalnie zaprojektowanych regatach.

Poprzednie kampanie wojewddztwa zachecaty do przyjazdu

i promowaty region jako miejsca relaksu i wyciszenia. Najnowsza nie
zrywa z tym wizerunkiem, ale go rozbudowuje, co doceniajg eksperci
narzekajacy na brak konsekwencji promocyjnych dziatarn samorzadow.

- Z zaciekawieniem caty czas obserwuje to, co promocyjnie dzieje
sie w Lublinie i wojewddztwie lubelskim, ale takze w podkarpackim
i w Rzeszowie, todzkim i w todzi - dodaje Stepowski. - W tych trzech
regionach udaje sie nawigzywac owocng wspotprace miedzy
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urzedami marszatkowskimi i urzedami miast, dzieki czemu
komunikaty ptynace z nich sg coraz bardziej spojne.

W kolejnych latach, przy mniejszych budzetach, ale z wiekszym bagazem
doswiadczen, samorzady beda miaty wiele okazji, by wyciagnac z wnioski
poprzednich dziatan. A $cista wspotpraca miedzy poszczegolnymi
instytucjami moze okazac sie jedynym sposobem, by przy ograniczonych
srodkach zyskac szanse na przebicie sie z wtasnym komunikatem.

Obfitujqcy w wigcej ciekawych dziatari promocyjnych miast, regionow i Polski moze by¢
biezqcy rok z powodu Europejskiej Stolicy Kultury (Wroctaw), Swiatowych Dni Mfodziezy
(Krakow) i Szczytu NATO (Warszawa).

Sam jestem ciekaw, czy Wroctaw, Krakéw i Warszawa, a takze Polska, wykorzystajq te
wydarzenia do promodji i czy bedq potrafily tak zaprezentowac swoje (nasze) walory, aby
w kolejnych latach chciato nas odwiedzic¢ wiecej zagranicznych turystéw, a tym samym
2zostawic u nas wiecej pieniedzy? Jest potencjal, wiedza, umiejetnosci, a takze wcale nie
najmniejsze pieniqdze. Pytanie tylko czy nie zabraknie pomystu, konsekwencji i zelaznej
dyscypliny w dziataniu?

Robert Stepowski
ekspert ds. marketingu terytorialnego, zatozyciel serwisu
MarketingMiejsca.com.pl
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Interaktywnie.com to specjalistyczny magazyn dla wszystkich pracujacych
Adres i siedziba redakdji w branzy internetowej oraz tych, ktorzy sie nig pasjonuja. Serwis zintegrowat
takze spotecznosc, klika tysiecy oséb, ktdre wymieniaja sie tu doswiadczeniami,
i . _I_e q k TywnTe com doradzajq sobie, pisza blogi, rozmawiajg 0 najnowszych rozwigzaniach.
Interaktywnie.com istnieje od 2006 roku, na poczatku byt branzowym blogiem. W ciggu trzech pierwszych lat znaczaco
poszerzyt sie zarébwno zakres tematyczny jaki i liczba autoréw, ktérzy w nim publikuja. Zostato to docenione przez jury
Interaktywnie.com 5p. 2 0.0. WebstarFestival i uhonorowane statuetka Webstara Akademii Internetu. Oprécz tego wortal jest laureatem Grand Webstara

ul. Otawska 17 lok. 6 - Il pietro 2008 dla strony roku.

50-123 Wroctaw
tel.: 71-302-75-35

o . Dzis Interaktywnie.com to nowoczesne internetowe medium tematyczne z codziennie nowymi newsami z rynku
redakcja@interaktywnie.com

polskiego i miedzynarodowego, artykutami, wywiadami oraz oméwieniami najciekawszych stron internetowych.

NIP: 898-215-19-79

Jego redakcja przygotowuje tez cykliczne, obszerne raporty branzowe, dystrybuowane do najlepszej grupy odbiorcédw.
REGON: 020896541 9 Ja przygotowuje tez cy porty ystry jlepszej grupy

Wsrdd nich s specjalisci zarejestrowani w Interaktywnie.com. S3 to szczegdtowe opracowania dotyczace poszczegolnych

segmentdéw rynku internetowego i zmian, ktére na nim zachodza.
Spotka zarejestrowana we Wroctawiu, kod pocztowy

50-302, przy ul. Jednosci Narodowej 152/177, przez . . Lo . . . . .
Py ) P Raporty promowane sg takze kazdorazowo w najwiekszych polskich serwisach: wp.pl, gazeta.pl, interia.pl, oraz w mediach

Sad Rejonowy dla Wroctawia-Fabrycznej we . S .
e / yeens branzowych, takich jak Marketer+ czy Marketing w Praktyce.

Wroctawiu, VI Wydziat Gospodarczy Krajowego

Rejestru Sadowego pod numerem KRS 0000322917 L . . . .
Wiecej raportow: www.interaktywnie.com/biznes/raporty
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