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DEFINICJA

filozofia zarządzania rozwojem 

na danej przestrzeni

MARKETING 

TERYTORIALNY



DEFINICJA

MARKETING 

TERYTORIALNY

=

PROMOCJA

Ustawa samorządowa
z dnia 8 marca 1990 r. o samorządzie gminnym

w punkcie 18 (art. 7) literalnie wymieniona jest promocja.







MIESZKAŃCY

„Miasto to coś, czego nie 
jesteśmy w stanie stworzyć 

w pojedynkę”

Charls Montgomery „Miasto szczęśliwe. Jak zmienić nasze życie, zmieniając nasze miasta”





Respondenci niżej oceniają 
miasta mniej znane. 

Badani gorzej oceniają te 
miasta, których nie znają. 
Jeśli wiedzą cokolwiek o 

danym mieście, ich opinie 
na jego temat są z reguły 

wyższe. Nie koniecznie ich 
wiedza musi dotyczyć 

usytuowanie geograficznego 
czy historii danego miasta. 
Zazwyczaj wystarczy sam 
fakt wiedzy respondenta 

o istnieniu danej 
miejscowości.

dr Hubert Kawalec, 

WSPiA Rzeszowska Szkoła Wyższa



85% badanych twierdzi, że marka miejsca 

ma wpływ na decyzje dotyczące tego, gdzie 
spędzą wakacje, wyjazdu turystycznego. 

78% uważa, że marka miejscowości 

ma znaczenie przy wyborze miejsca 

do zamieszkania i do zainwestowania.









WIZJA

OD STRATEGII MARKI 
DO STRATEGII 

PROMOCJI

Ryszard Grobelny – były prezydent Poznania



SKUTECZNOŚĆ

LIDER SAMORZĄDOWY

wójt, burmistrz, prezydent, starosta, marszałek

/upoważniona przez niego osoba/

BRAND MANAGER



LOGO TO NIE MARKA



LOGO TO NIE MARKA



LOGO TO NIE MARKA



WYDATKI

2016 – 667 mln zł

2015 – 677 mln zł

2014 – 675 mln zł

2013 – 642 mln zł



WYDATKI/INWESTYCJE

PROMOCJA 

TO INWESTYCJA.

Zainwestowane pieniądze mają się zwrócić



MILKA

Tytuł:

Milka. Moje miasto się przytula (2013).

Autor:

ALERT MEDIA Communications 

i Mondelez Polska.

Wzięło w niej udział 700 spośród 908 miast 
w Polsce, na które w sumie oddanych 
zostało około 8 milionów wirtualnych 
głosów.



MILKA

Badania konsumenckie przeprowadzone przez Milkę 

pokazują, że akcja osiągnęła wysoką świadomość 

wśród badanych respondentów. 72% grupy docelowej 

marki słyszało o niej, a aż  92% z nich wymienia Milkę 

jako jej sponsora. Aż 37% respondentów było w akcję 

mocno zaangażowanych, a ponad 60% z nich wysłało 

więcej niż jedno wirtualne przytulenie. Akcja podniosła 

spontaniczną znajomość marki i jej produktów we 

wszystkich segmentach słodyczy czekoladowych oraz 

umocniła jej wizerunek jako marki delikatnej, bliskiej i 

przyjacielskiej, zachęcającej do bycia miłym i dzielenia 

się pozytywnymi emocjami z innymi. Wzmocniła także 

sprzedaż marki o 33,4% w stosunku do analogicznego 

okresu ubiegłego roku oraz powiększyła wartościowe 

udziały w rynku do 9,3%. (+2.2pp,okres V-VI’13).



WYDARZENIA

EVENTY
żywe doświadczenie marki



WYDARZENIA

LUBLIN: Carnaval Sztuk-Mistrzów



WYDARZENIA

Jakie są koszty związane z organizacją 
tej imprezy i ile pieniędzy udało się 

pozyskać od sponsorów?

Budżet: 1,1 mln zł – z budżetu miasta 
Lublin. 100 tys. zł - środki z Ministerstwa 

Kultury i Dziedzictwa Narodowego. 

300 tys. zł - środki pochodzące od 
sponsorów.

Łączny budżet promocyjny w 2013 roku wyniósł ok. 700 tys. zł.



WYDARZENIA

Jakie media udało się pozyskać do promocji tego 
wydarzenie i ile osób miało szanse w tych mediach 
zobaczyć przynajmniej fragmenty tego wydarzenia?

Uzyskano patronat medialny stacji TVN oraz Radia ZET. 

Według monitoringu Instytutu Monitorowania Mediów, w 
miesiącach lipiec i sierpień 2013 roku, dzięki materiałom 
które ukazały się w prasie i internecie (brak danych z TV i 
radia), kontakt z publikacjami miało ponad 3,2 mln osób.



WYDARZENIA

Ilu turystów przyjechało do miast i ile 
szacunkowo pieniędzy mogli zostawić.

Z szacunków wynika, że CSM w 2013 
roku odwiedziło blisko 70 000 widzów. 



WYDARZENIA

SZCZECIN: The Tall Ships Races



WYDARZENIA

Jakie są koszty związane z organizacją tej 
imprezy i ile pieniędzy udało się pozyskać 

od sponsorów?

Koszt przygotowania finału regat 
szacowano na ok. 20 mln zł. Wpływy 

sponsorskie wyniosły 

ok. 3,8 mln zł.
Budżet działań promocyjnych prowadzonych w latach 

2012 i 2013 wyniósł ok. 2,9 mln zł.



WYDARZENIA

The Tall Ships Racers 2013 w liczbach:

• 2,25 mln uczestników (osobodni).

• 1-1,2 mln „unikalnych uczestników”.

• 3 200 żeglarzy z 36 krajów. 

• 351-476 mln zł – strumień wydatków 
turystów.

• 518 zł – przeciętne wydatki na pobyt 
ogółem.



PROMOCJA

CITY PLACEMENT

miasto w filmie



CITY PLACEMENT

GDAŃSK – „Kamerdyner” – Filip Bajon

900 tys. zł z budżetu miasta

LUBLIN – „Volta” – Juliusz Machulski

400 tys. zł z budżetu miasta



Krzysztof Komorski
wiceprezydent Lublina

„Widzimy duży promocyjny potencjał city placement, związany w 
głównej mierze z dużą wiarygodnością tej formy przekazu. 

Stwarza to niewątpliwą przewagę nad reklamą w jej tradycyjnym 
rozumieniu. Poprzez film zyskujemy znaczne korzyści 
wizerunkowe, możliwość atrakcyjnego przedstawienia walorów 
miasta, czy podniesienia jego prestiżu poprzez nazwiska artystów 
oraz twórców. To z kolei powoduje zainteresowanie 
mieszkańców, wzrost turystyki i w efekcie wzrost zysków lokalnej 
przedsiębiorczości”.



Anna Zbierska
dyrektor Wydziału Promocji, 

Informacji i Komunikacji Społecznej 
Urzędu Miejskiego w Gdańsku

„Lokowanie produktu w filmach, literaturze to nie tylko

znacznie bardziej wiarygodny według badań, ale również

bardziej efektywny marketing miejsc niż tradycyjna

reklama prasowa, telewizyjna czy outdoor.”

„City placement Gdańska w 12 odcinkach VI serii Prawa Agaty

wyniósł 240 tys. zł. Koszt jednego odcinka to ok. 20 tys. zł,
tymczasem dla porównania koszt emisji 30-sekundowego spotu
podczas emisji odcinka serialu wynosił ok. 60 tys. zł”



CITY PLACEMENT

Czy city placement jest skuteczny?

Widz angażuje się emocjonalnie 
w losy bohaterów.

Wzmacnia wizerunek marki na 
zewnątrz. Wzbudza dumę ze swojego 
miasta wśród mieszkańców.

 Pomaga rozwijać biznes lokalnym 
przedsiębiorcom („Ojciec Mateusz”).



Sandomierz 

i województwo Świętokrzyskie



CITY PLACEMENT





CITY PLACEMENT

 xxx



CITY PLACEMENT

 W 2009 roku liczba sprzedanych biletów do 
atrakcji turystycznych wzrosła o 40% - 373 
tys.

 W 2012 roku w samym „Ojcu Mateuszu” 
nazwa Sandomierz padła blisko 900 razy a 
przekaz dotarł do 550 mln osób.

 W ciągu 4 lat stworzono 500 nowych miejsc 
noclegowych w skategoryzowanych 
obiektach hotelowych.

 Liczba turystów wzrosła ze 100 do 300 tys.



CITY PLACEMENT

Rodzinka.pl



CITY PLACEMENT

EŁK – 10 tys. zł.

LUBUSKIE – 80 tys. zł.

Grudziądz – ponad 90 tys. zł.



CITY PLACEMENT

GDYNIA „Aż po sufit!”

250 tys. zł z budżetu miasta



CITY PLACEMENT

Kiedy city placement jest skuteczny?

 Kiedy miasto gra samo siebie, 
a nie udaje inne.

 Kiedy przekaz jest zgodny z głównymi 
zapisami strategii promocji.

 Kiedy samorząd i biznes tworzą atrakcje 
związane bohaterami filmu/serialu, 
pozwalające zarabiać 
(trend: set jetting).



KREATYWNOŚĆ



KREATYWNOŚĆ



KREATYWNOŚĆ

Poznań przyciąga 

najlepszych! (2011)

Poznań przyciąga plemnikami

Maturzyści to plemniki? Nowa 
promocyjna akcja Poznania



KREATYWNOŚĆ

Fale GDN

Wirale Gdańska (2010)



Kolejka Wąskotorowa Rogów-Biała Rawska
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