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Streszczenie: W spotecznos$ci lokalnej zawsze istnieja rozbieznosci pomiedzy potrzebami danej grupy a sposobami zaspokajania tych po-
trzeb czy oczekiwan, zatem samorzad terytorialny w celu podnoszenia efektywnosci swojego funkcjonowania musi systematycznie podej-
mowac¢ dziatania zmierzajace do redukowania jak najwiekszej liczby tych rozbieznosci. Zastosowanie marketingu w procesach zarzadzania
miastem jest wiec uzasadnione - miedzy innymi poprzez oferte skierowang do cztonkéw wspdlnoty samorzadowej. Organizacja réznorod-
nych wydarzen oraz promowanie ich zaré6wno pos$réd mieszkancéw miasta, jak i odbiorcéw zewnetrznych, jest czescig prowadzonego przez
miasto marketingu terytorialnego. Jednym z jego elementéw jest promocja, petnigca szereg waznych dla miasta funkcji. Celem niniejszego
artykutu jest identyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym, polegajacych na organizowaniu lub wspieraniu organizacji wydarzen miej-

skich przez t6dzki samorzad.
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Wstep

Wielkie wydarzenia od wielu lat sg czynnikiem
wplywajacym na pozycje miasta w systemie osadni-
czym. Od wiekéw tez byly wykorzystywane przez
wtladcoéw, ktérzy prébowali za ich pomoca przekonaé
poddanych do swoich racji, praw, wizerunku oraz
zamanifestowa¢ swojg site. Poczawszy od czasow
starozytnych, na wszystkich kontynentach organizo-
wano wydarzenia, bedace skutecznym narzedziem
sprawowania wladzy i oddziatywania na mieszkancow
miasta.

Wielkie wydarzenia decyduja takze o poziomie
rozwoju miasta oraz o jego atrakcyjnosci dla spotecz-
nosSci lokalnej, turystéw oraz przedsiebiorcow. Ich
organizacja stymuluje rozwéj turystyki i moze stano-
wi¢ wazny aspekt rozwojowy dla miasta. Ksztattuja
takze wizerunek miasta, ktory jest waznym czynni-
kiem konkurencyjnoSci.

Organizacja réznorodnych wydarzen oraz pro-
mowanie ich zaréwno posréd mieszkancow miasta,
jak i odbiorcéw zewnetrznych, jest czescig prowadzo-
nego przez miasto marketingu terytorialnego. Jednym
z jego elementéw jest promocja, petnigca szereg waz-
nych dla miasta funkcji. Celem niniejszego artykutu
jest identyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym,
polegajacych na organizowaniu lub wspieraniu orga-
nizacji wydarzen miejskich przez t6dzki samorzad.

Samorzad terytorialny jako podmiot
w marketingu terytorialnym

Stosujac ujecie marketingowe w procesie zarza-
dzania miastem przyjmuje sie, iZ miasto funkcjonuje
na zasadach zblizonych do prywatnej firmy. W celu
zaspokojenia potrzeb konsumentéw - mieszkancéw,
jednostek gospodarczych oraz odbiorcow zewnetrz-
nych - wytwarza okreslone dobra i ustugi, oferujac je
na rynku lokalnym i ponadlokalnym. Konkuruje réw-
niez z innymi o$rodkami w systemie osadniczym po-
szukujac nowych rynkéw zbytu oraz zabiegajac o no-
wych inwestoréw oraz kapitat. W spotecznosci lokal-
nej zawsze istniejg rozbieznosci pomiedzy potrzebami
danej grupy a sposobami zaspokajania tych potrzeb
czy oczekiwan, zatem samorzad terytorialny w celu
podnoszenia efektywnosci swojego funkcjonowania
musi systematycznie podejmowaé dziatania zmierza-
jace do redukowania jak najwiekszej liczby tych roz-
bieznosci. Zastosowanie marketingu w procesach
zarzadzania miastem jest wiec uzasadnione - miedzy
innymi poprzez oferte skierowang do cztonkow
wspolnoty samorzadowej.

A. Szromnik definiuje marketing terytorialny
jako filozofie ,osiggania zatoZzonych celéw przez prze-
strzenne jednostki osadnicze w warunkach konkuren-
cji o ograniczone zasoby, u podstaw ktorej lezy prze-
konanie o decydujagcym wptywie na rezultaty wiasci-
wej orientacji na "klientéw-partneréw" (Szromnik
2008, s.16). T. Markowski okresla marketing teryto-
rialny jako dziatania skoncentrowane na wywotaniu
zmian w bliskim otoczeniu jednostki terytorialnej
(marketing wewnetrzny) lub tez jako dziatania adre-
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sowane na zewnatrz danej jednostki terytorialnej,
czyli do oséb badz instytucji krajowych czy zagranicz-
nych (marketing zewnetrzny) (Markowski 1999).

Cze$cig marketingu terytorialnego jest promocja,
rozumiana w przypadku samorzadu terytorialnego
jako zespét instrumentdw, przy pomocy ktérych wia-
dze lokalne komunikujg sie z otoczeniem wewnetrz-
nym i zewnetrznym, przekazujac jednoczes$nie infor-
macje na temat jednostki terytorialnej. Informacje te
dotycza profilu spoteczno-gospodarczego miasta, jego
mocnych stron, zamierzen, sukceséw oraz decyzji
(Sekuta 2008). Promocja w samorzadzie terytorialnym
spetnia nastepujgce funkcje:

e pobudzajaca - shluzaca zwiekszaniu stopnia
identyfikowania sie spotecznosci lokalnej
z obszarem, ktory spotecznos¢ ta zamieszkuje,

e konkurencyjna - polegajaca na zwiekszaniu
konkurencyjnos$ci pomiedzy jednostkami tery-
torialnymi rywalizujgcych ze sobg o kapitat oraz
inwestycje,

e integracyjng - stuzgca spotecznosci lokalnej,
a w szczegoblnosci zacie$nianiu wiezi pomiedzy
poszczegblnymi jej czlonkami i tym samym
aktywizujaca te spoteczno$¢ (Sekuta 2008).
Biorac pod uwage, iz gléwnym celem promocji

miasta ma by¢ podniesienie jego atrakcyjnosci, event
marketing wpisuje sie pomiedzy narzedzia pomagaja-
ce zrealizowac ten cel.

Miejsce event marketingu w marketingu
terytorialnym

Podstawa marketingu terytorialnego jest idea
marketingu spotecznego, ktéra przyjmuje, ze kazda
organizacja powinna okre$li¢ potrzeby, wymagania
i interesy rynkéw docelowych oraz zaspokoi¢ te ocze-
kiwania w sposéb bardziej efektywny niz konkurenci.
Marketing spoteczny jest zatem nastawiony na zado-
wolenie klienta, mniejsza wage przyktada natomiast
do procesu wymiany dobr. Zatozenie, iz miasto funk-
cjonuje na podobnych zasadach jak prywatna firma,
spowodowato rozwdj koncepcji Nowego Zarzadzania
Publicznego oraz wprowadzanie do zarzadzania jed-
nostka terytorialng narzedzi i metod zarzadzania
przedsiebiorstwem. Biorac pod uwage fakt, ze miasta
musza konkurowac ze soba, zabiegajgc o inwestorow
zewnetrznych, stwarzajac odpowiednie warunki do
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, dziatajac na
rzecz podniesienia poziomu Zycia mieszkancéw, ko-
nieczne staje sie podjecie dziatan zmierzajacych ku
poznaniu potrzeb uzytkownikéw miast na okreslone
produkty miejskie, jednocze$nie stymulujacych okre-
Slone potrzeby, a takze kreujgcych produkty miejskie
i zachecajacych do ich zakupu.

Event marketing jest elementem marketingu
miasta, definiowanego jako ,pewien system aktywno-
$ci umozliwiajgcy korzystng wymiane débr w miescie

oraz jego otoczeniu w celu zaspokojenia potrzeb
mieszkancow” (Markowski 2002, s.91).

MARKETING

MARKETING "NON-PROFIT"

MARKETING KOMUNALNY

MARKETING MIASTA

EVENT MARKETING

Rysunek 1. Miejsce event marketingu w obszarze wiedzy
marketingowej

Picture 1. Place of event marketing in the area of marketing
knowledge

Zrédto: A. Szromnik, ,Marketing komunalny”, w: Samorzad
Terytorialny, Nr 3/1996

Jednoczes$nie event marketing wpisuje sie w dzia-
tania public relations. Samo public relations jest ro-
zumiane w do$¢ szeroki sposéb. W odniesieniu do
miasta przyjmuje sie, Ze sa relacje spoteczne polegaja-
ce na organizowaniu wydarzen marketingowych,
udziale w targach i wystawach oraz wspétpracy z in-
nymi jednostkami terytorialnymi w kraju i zagranicg,
ktérych celem jest uzyskanie pozytywnego obrazu
miasta. Event marketing jest zatem narzedziem pro-
mocyjnym, wykorzystujacym organizacje wydarzen
masowych w celu oddzialywania na otoczenie ze-
wnetrzne i wewnetrzne. W przypadku witadz miasta,
na otoczenie wewnetrzne sktadac¢ sie beda mieszkancy
tego miasta, lokalne $rodki masowego przekazu, $ro-
dowiska opiniotworcze oraz zlokalizowane na jego
terenie jednostki gospodarcze. W otoczeniu zewnetrz-
nym natomiast znajdujq sie miedzy innymi potencjalni
inwestorzy, tury$ci, wtadze innych jednostek teryto-
rialnych oraz administracja panstwowa, zewnetrzne
media. Dzieki organizowanym wydarzeniom nastepuje
oddziatywanie na wybrane podmioty oraz przekazanie
wtasnych idei.

Marketing poprzez wydarzenia cze$ciowo pozy-
cjonowany jest réwniez jako element promocji sprze-
dazy. Promocja sprzedazy jest instrumentem marke-
tingowym polegajacym na zwiekszaniu atrakcyjnosci
produktu za pomoca Kkrotkookresowych bodzcow,
skierowanym do nabywcow koncowych lub posred-
nich.

Event marketing rozwinat sie w sektorze pry-
watnym na skutek poszukiwania nowych form zainte-
resowania odbiorcow, ktérzy przestali w odpowiedni
sposéb reagowaé¢ na bodzce docierajgce za pomoca
przekazéw reklamowych oraz sprzedazy osobistej.
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Zaczeto zatem realizowal cele strategiczne firm za
pomoca organizowania wydarzen specjalnych. Do
najczesciej organizowanych naleza targi, wystawy,
koncerty, festiwale, jubileusze oraz bankiety z okazji
wejscia firmy na nowe rynki (Altkom 2004). Instru-
ment ten z powodzeniem zaczal by¢ wykorzystywany
w jednostkach terytorialnych jako narzedzie komuni-
kacji masowej, sposdb na przekazanie okreslonych
komunikatéw, instrument promocji miasta oraz jego
wizerunku.

Promocja miasta jest jednym z czynnikéw umac-
niajacych jego pozycje. Jest jednocze$nie zadaniem
wilasnym jednostek samorzadu terytorialnego szcze-
bla lokalnego. Ustawa o samorzadzie gminnymo®,
wsrod katalogu zadan nalezgcych do gminy wymienia
miedzy innymi zadania z zakresu promocji gminy.
Dziatania promocyjne miasta s3a oczywiscie zréznico-
wane ze wzgledu na szereg uwarunkowan. Wsréd
uwarunkowan tych wymienia sie (Malarski 2004):

o wielko$¢, pozycje i funkcje miasta,

e Srodki finansowe przeznaczone na promocje,

e role i znaczenie dziatalno$ci promocyjnej w catej
dziatalno$ci miasta,

e cele zwigzane z okreSlonymi przedsiewzieciami
promocyjnymi,

e przewidywany zasieg oddziatywania dziatan
promocyjnych.

Zatem zasieg i ranga wydarzenia organizowanego
w mieScie zalezy réwniez od przedstawionych powy-
zej uwarunkowan.

Za pomoca eventdow mozna w prosty sposdb
ksztaltowaé wizerunek miasta. Jest to catos¢ subiek-
tywnych wyobrazen o miescie, wytworzona w umy-
stach odbiorcéw (Szromnik 2008). Wizerunek jest
skutkiem oddziatlywania tozsamo$ci miasta, definio-
wanej jako ,zbior cech charakterystycznych dla mia-
sta, ktére pozwalajg na wyro6znienie sie wéréd innych
tworzacych swoisty charakter osrodka miejskiego”
(Luczak 2000, s.48). M. Florek dzieli wizerunek miasta
na (Florek 2007):

e pozytywny - gdy miasto jest postrzegane jako
atrakcyjne,

e staby - gdy miasto jest mato rozpoznawalne, nie
posiada zadnych atrakcji, ktére mogtyby sta¢ sie
magnesem np. dla turystow,

e negatywny - gdy miasto postrzegane jest poprzez
pryzmat stereotypdéw negatywnych,

e sprzeczny - gdy opinie na temat miasta s3
w réwnym stopniu pozytywne, jak i negatywne,

e mieszany - gdy rézne grupy odbiorcow
prezentuja roézne opinie o miescie.

Pozgdanym stanem jest taki, w ktorym miasto
posiada pozytywny wizerunek wsréd swoich uzyt-
kownikéw oraz odbiorcéw zewnetrznych. Uznaje sie,
ze jest on wtedy najlepszg reklama dla miasta.

6 Ustawa o samorzadzie gminnym z dnia 8 marca 1990 r.,
Dz. U. nr 16, poz. 95, z p6zniejszymi zmianami

Skuteczno$¢ dziatan marketingowych za pomoca
organizowanych wydarzen jest bardzo wysoka, przede
wszystkim dzieki temu, ze dziatania te nacechowane
sa informacja zwrotng. Ta dwukierunkowos$é¢ event
marketingu pozwala na poznanie opinii podmiotéw,
na ktore sie oddziatuje. Istotne znaczenie ma jednak
ranga wydarzenia oraz jego zasieg.

Wydarzenia mozna pogrupowa¢ wedtug nastepu-
jacych kryteridw:

e miejsca,

e czasy,
powtarzalnosci,
dostepnoéci,
odbiorcéw finalnych,
celow,
branz.
Powyzsze kryteria okreslaja charakter wydarze-
nia. Kryterium miejsca pozwala okres$li¢ czy wydarze-
nie jest stacjonarne, czy wyjazdowe oraz w jakim
stopniu jednoznacznie kojarzy sie z danym miejscem.
Biorac pod uwage czas trwania imprezy, mozna wy-
rozni¢ wydarzenia jednodniowe lub wielodniowe.
Kryterium powtarzalno$ci definiuje wydarzenia
z uwagi na ich powtarzalno$¢. A zatem wyrdézniamy
wydarzenia jednorazowe lub cykliczne. Dostepnosé¢
okresla czy wydarzenie jest otwarte dla wszystkich
czy moga w nim bra¢ udziat osoby, ktére wykupity
bilety lub posiadajg zaproszenia. Z uwagi na odbior-
cow finalnych wyrézniamy wydarzenia przeznaczone
dla mieszkancéw miasta i turystéw oraz wydarzenia
branzowe, dla jednostek gospodarczych. Ze wzgledu
na cele mozna zidentyfikowa¢ wydarzenia wizerun-
kowe, charytatywne, ekologiczne, spoteczne itp. Kry-
terium branzowe okresla z kolei forme wydarzenia,
czy jest to wydarzenie muzyczne, teatralne, targowe,
festiwalowe itp.

Marketing poprzez wydarzenia ma do odegrania
wazng role w strategii marketingowej miasta. Jest
takze instrumentem dla uczynienia miasta bardziej
atrakcyjnym dla jego mieszkancéw. Ponizszy rysunek
przedstawia role event marketingu w strategii marke-
tingowej miasta.

Promocja Lodzi poprzez wydarzenia

Promocja miasta jest czynnikiem umacniajgcym
jego pozycje w hierarchii jednostek terytorialnych.
Pozwala ona na prezentacje zalet i mozliwo$ci miasta
na zewnatrz. Na wizerunek miasta wplywa szereg
elementéw $cisle ze soba powigzanych, a dotyczacych
réznych dziedzin zycia spoteczno-gospodarczego.
Istotne znaczenie ma réwniez oferta produktéw miej-
skich, jakie wladze lokalne majg do zaoferowania
mieszkancom miasta, turystom oraz inwestorom. Jed-
nym z takich produktéw sa wydarzenia kulturalne,
ktére aby zostaly odpowiednio sprzedane, wymagaja
odpowiedniej strategii marketingowej. Badania prze-
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prowadzone wsrdd mieszkancow tLodzi? pokazaty, iz
prawie potowa z nich (49%) uwaza, iz kultura i sztuka
sa dziedzinami waznymi w ich Zyciu. Jednocze$nie
ponad 40% todzian jest zdania, iz dziedziny te sa na
tyle istotne, Ze mozna na nich oprze¢ wizerunek mia-
sta.

PROMOCJA

WIZERUNEK MIASTA

Jakos¢ miasta
VWyobrazenia
0 miescie
Sieci powigzan
spotecznych

Zagospodarowanie

Ustugi dla
miasta

mieszkancow
ifirm

Istniejaca infrastruktura miejska
Wyposazenie. Ustugi publiczne.
Poziom rozwoju gospodarczego

SPOSCB PRZYJECIA
UCZESTNIKOW
WYDARZEN

POSZUKIWANIE
UCZESTNIKOW

Rysunek 2. Rola eventéw w strategii marketingowej miasta

Picture 2. The role of events in the city’s marketing strategy
Zrédto: T. Domanski, ,Skuteczna promocja miasta i regionu
podstawowywm zadaniem marketingu terytorialnego”, w:
T. Markowski (red.) Marketing terytorialny, Studia KPZK
PAN, tom CXV], s. 133

L46dzZ jest miastem specyficznym, problemowym,
niemniej jednak posiadajacym unikatowe cechy, ktére
przy skutecznej polityce promocyjnej mozna bytoby
z tatwoscig sprzeda¢. Na jego postrzeganie przez od-
biorcow zewnetrznych oraz mieszkancéw wptywaja
nie tylko obecne dziatania wtadz miejskich, ale takze
historia jego gwattownego rozwoju. Do 1820 roku
L6dZ byta niewielka osada miejska liczaca okoto 700
mieszkancéow. W 1820 roku wtadze Kroélestwa Pol-
skiego8, w granicach ktérego znajdowata sie LodZ,
postanowity utworzy¢ z niej o$rodek osadnictwa su-
kienniczego i ptéciennictwa. Gtéwnymi przyczynami
tej decyzji, byta sprzyjajaca lokalizacja miasta w ob-
szarze podzielonej Polski, ale takze korzystna sytuacja
ekonomiczna w Niemczech i Rosji. Pierwsze warsztaty
sukiennicze pojawily sie w 1823 i mialy ogromny

7 ,k6dZz Europejska Stolica Kultury 2016 - opinie
mieszkancow polskich miast”. Raport z badania. Biuro Badan
Spotecznych Question Mark, 2010

8 W 1815 roku nastagpito przytaczenie Lodzi do Krélestwa
Polskiego w zaborze rosyjskim. Byto to autonomiczne pan-
stwo pozostajgce w Unii Personalnej z Rosja.

wplyw na ruch migracyjny ludnosci. Wraz z powsta-
niem pierwszych fabryk rozpoczat sie intensywny
naptyw ludnos$ci do miasta. £L.6dZ nabrata duzego tem-
pa rozwoju i do Il wojny §wiatowej stata sie potenta-
tem przemystowym.

II wojna $wiatowa nie spowodowata w Lodzi tak
wielu zniszczen, jak w innych miastach, gtéwnie ze
wzgledu na istniejgce w niej fabryki niemieckich
przemystowcow. Oczywiscie wiele budynkéw fa-
brycznych zostato zburzonych, a maszyny rozkradzio-
ne, jednak po wojnie w szybkim tempie reaktywowa-
no produkcje. Przez wiele lat, do momentu upadku
przemystu na poczatku lat 90. ubiegtego wieku, L6dz
postrzegana byta jako miasto widkiennicze. Ten klimat
postindustrialny odczuwalny jest w miescie do dzis,
gtownie ze wzgledu na duza liczbe budynkéw pofa-
brycznych.

Przez wiele lat po transformacji spoteczno-
gospodarczej w Polsce wtadze lokalne nie miaty po-
mystu na to, jak promowac L6dz zaréwno w kraju i na
Swiecie. Pomimo bogatej oferty kulturalnej skierowa-
nej do mieszkancéw miasta, wiekszo$¢ wydarzen ma
charakter lokalny i nie przebija sie na arene krajowa
czy miedzynarodowa. Wynika to przede wszystkim
z braku strategii marketingowej miasta oraz niewiel-
kich $§rodkéw finansowych przeznaczonych z budzetu
miasta na organizacje eventéw. Tymczasem Lo6dz rze-
czywiscie moglaby stac sie Ziemig Obiecang o duzym
potencjale rozwojowym. Atutem jest oferta kulturalna
skierowana praktycznie do kazdego odbiorcy. Warto
wymieni¢ kilka z nich.

Lodzkie Spotkania Baletowe - organizowany
od ponad 40 lat miedzynarodowy konkurs baletowy,
prezentujacy osiagniecia $Swiatowych  artystow.
W dotychczasowych edycjach udziat wzieli artysci
z catego Swiata.

Miedzynarodowe Triennale Tkaniny - najstar-
sza 1 najwieksza na $wiecie wystawa tkaniny arty-
stycznej, bedaca jednoczesnie konkursem promujgcym
wspotczesng sztuke tkaniny. W imprezie biorag udziat
artysci z catego $wiata, w ostatniej edycji byto ich 130,
areprezentowali 51 krajow.

Festiwal Lodz Czterech Kultur - festiwal pro-
mujacy wielokulturowo$¢ dawnej +Lodzi, zastapit
wczesniejszy Festiwal Dialogu Czterech Kultur.

Explorers Festiwal - organizowany corocznie
festiwal gor, sportéw i przygody. W ramach festiwalu
odbywaja sie takze "Otwarte Mistrzostwa Lodzi we
Wspinaczce Sportowej o Puchar Prezydenta Miasta"
i rozmaite wystawy i pokazy sportow ekstremalnych.
Brala w nim udziat czotéwka polskich himalaistow
oraz Swiatowej stawy podréznicy, badacze oraz osoby
zajmujace sie sportem ekstremalnym.

Miedzynarodowy Festiwal Fotografii FotoFe-
stival - najwiekszy w Polsce i jeden z najwiekszych
tego typu festiwal w Europie. Wystawom fotografii
towarzysza wyktady, warsztaty, koncerty oraz projek-
cje filméw o tematyce zwigzanej z fotografia.
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Festiwal Designu Lddz Design - festiwal prezen-
tujacy najnowsze miedzynarodowe trendy wzornic-
twa.

Dni Lodzi - rocznica nadania praw miejskich tLo-
dzi.

Jednym z festiwali, ktére chyba najbardziej koja-
rzyty sie z L.odzig byt Miedzynarodowy Festiwal Auto-
row Zdje¢ Filmowych Plus Camerimage. Festiwal ten
jednak z powodu awantury, jaka woko6t niego wybu-
chta zostalt w 2020 roku decyzja organizatoréw prze-
niesiony do Bydgoszczy. Decyzja o przeniesieniu fe-
stiwalu spowodowana byta nieprzyjeciem przez Rade
Miejska programu budowy Centrum Festiwalowo-
Kongresowego Camerimage tddz Center, w catosci
finansowanym przez miasto. Rada uzaleznita przyjecie
programu od uzyskania zewnetrznego dofinansowania
w wysoko$ci 50% kosztéw. Tym samym dyrektor
festiwalu podjat decyzje o wycofaniu sie z organizacji
festiwalu w Lodzi, a miasto zaczelo pojawia¢ sie
w media w negatywnym kontekscie.

Wymienione wczesniej festiwale s3 silnie wpisane
w Zycie miasta. Badania dotyczace wizerunku tLodzi,
przeprowadzone w 2007 roku®, pokazaly, ze wyda-
rzenia te sa identyfikowane przez mieszkanicow mia-
sta.

Parada Techno/Wolnosci

Camerimage

Targi stomatologiczne CECE

todzkie Targi Edukacyjne

Festiwal Dialogu Czterech Kultur

Dnitodzi

todz Biernale

Miedzynarodowy Festiwal Fotografi

o] 20

M procent wskazart

Rysunek 3. Wydarzenia, ktére kojarza sie z Lodzia

Picture 3. The events that are associated with L.6dZ

Zrédio: E. Boryczka, T. Sulikowski, ,Wizerunek tLodzi
w oczach studentéw publicznych uczelni wyzszych”. Raport
z badan 2007. Uniwersytet Lodzki.

Do wydarzen najbardziej rozpoznawalnych
w Lodzi w 2007 roku nalezat Festiwal Dialogu Czte-

9 Badania wykonane przez koto naukowe Spatium,
funkcjonujace na Wydziale Ekonomiczno-Socjologicznym
Uniwersytetu Lédzkiego, przeprowadzone na prébie okoto
2500 studentéw t6dzkich uczelni publicznych.

rech Kultur, zastgpiony od 2010 roku przez Festiwal
t.6dz 4 Kultur oraz wtasnie Camerimage, przeniesiony
w 2010 roku do Bydgoszczy. Jednocze$nie funkcjono-
wanie obszaru rozrywki i kultury w Lodzi w tym sa-
mym badaniu otrzymato jedna z najwyzszych ocen
(3,8nab5).

jakos¢ srodowiska naturalnego

rozrywka i kultura

stymulowanie atrakeyjnosei
inwestycyjnej

dostepnos i atrakeyjnosé nowego
rynku pracy

mocena (1- najnizsza, 5 - najwyésza)

komunikacjai transport lokalny

bezpieczeristwo i porzadek
publiczny

szkolnictwo wyzsze

a 1 2 3 4 3

Rysunek 4. Ocena funkcjonowania poszczeg6lnych dziedzin
zycia miasta.

Picture 4. Evaluation of the various areas of city life

Zrédio: E. Boryczka, T. Sulikowski, ,Wizerunek tLodzi
w oczach studentdéw publicznych uczelni wyzszych”. Raport
z badan 2007. Uniwersytet Lodzki

Kilka lat p6zniej, w 2010 roku, konflikty wokét
dwdch sztandarowych festiwali w Lodzi spowodowa-
ty, Zze wizerunek miasta znaczaco sie pogorszyt, a wta-
dze lokalne zaczety by¢ postrzegane jako te, ktore nie
potrafia wykorzysta¢ mozliwoséci wynikajacych z or-
ganizacji tak znaczacych wydarzen.

Kolejng niewykorzystana szansg byly starania
miasta o tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Tytut
przynioéstby miastu silng rozpoznawalno$¢ w catej
Europie oraz umocnitby wizerunek Lodzi jako miasta
kultury, a takze przyniést wymierne korzysci dla roz-
woju lokalnego. Do najwazniejszych naleza:

e rozwdj rynku turystycznego w Lodzi,
e zyskanie prestizowego tytulu miasta kultury

i sztuki,

e nawigzanie wspétpracy spoteczno-gospodarczej

z innymi europejskimi miastami,

e wzmochnienie wspoétpracy w dziedzinie kultury,
e integracja lokalnych s$rodowisk spotecznych,
dziatajacych na rzecz miasta.

Wydawa¢ by sie mogto, ze L.6dZ ma ogromne
szanse na tytut, spelniata bowiem kryteria, ktoére po-
winny by¢ uwzglednione w programie niezbednym
w procesie postepowania kwalifikacyjnego. Byty to
miedzy innymi:

e bogactwo i réznorodno$c¢ kultur,

e wspdlne dziedzictwo europejskie,

e nowa jako$¢  wspoétpracy na
europejskim,

poziomie
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e priorytety rozwoju miastalf.

Tymczasem L6dz nie przeszta nawet do kolejne-
go etapu walki o tytul, umacniajgc tylko przekonanie,
Ze jest miastem problemowym.

Co zatem jest przyczyna niepowodzenia kolej-
nych pomystéw na promowanie Lodzi przez wydarze-
nia z dziedziny kultury i sztuki? Przede wszystkim
brak czytelnej strategii marketingowej, definiujacej
cele i zadania miasta w zakresie promocji. Efektywna,
przynoszaca wymierne korzysSci w postaci silnego,
pozytywnego wizerunku miasta promocja zalezy od
prawidlowo opracowanej strategii marketingowe;j.
Podczas definiowania celéw strategicznych niezmier-
nie wazne jest zapewnienie ciggtosci realizacji tych
celéw. Proces budowania strategii marketingowej
powinien zacza¢ sie od etapu oceny potrzeb i oczeki-
wan spotecznosci lokalnych oraz odbiorcow ze-
wnetrznych. Ponizej przedstawiono schemat poste-
powania w procesie budowania strategii marketingo-
wej miasta.

Tabela 1. Schemat postepowania w procesie budowania
strategii marketingowej miasta

Table 1. The steps in process of building the city’s
marketing strategy

FAZA DZIALANIA

ANALIZY 1. Ocena potrzeb oraz oczekiwan odbiorcow
wewnetrznych i zewnetrznych miasta.

2. ldentyfikacja celow marketingu terytorialnego
dla poszczegolnych segmentéw rynku.

PLANOWANIA 1. Wybor scenariuszy strategicznych
dla réznych grup docelowych.
. Opracowanie planéw marketingowych.

KONTROLI . Realizacja wybranych scenariuszy strategii.
. Kontrola realizacji strategii.
. Dostosowanie zatozen strategicznych
do zmieniajacej sie sytuaciji spoteczno-
gospodarczej w miescie.

WN =N

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie T. Domanski,
,Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowywm za-
daniem marketingu terytorialnego”, w: T. Markowski (red.)
Marketing terytorialny, Studia KPZK PAN, tom CXV], s. 126

W przypadku Lodzi juz na etapie analizy nie zi-
dentyfikowano wtasciwie potrzeb mieszkancéw mia-
sta. Swiadczy o tym chociazby dyskusja nad nowa
strategia marki L6dz, promujaca miasto jako miasto
przemystéw kreatywnych. Strategia koncentruje sie
na wspieraniu dziatan wywodzacych sie z indywidual-
nej kreatywnosci i talentu. Do przemystéw kreatyw-
nych zaliczaja sie zaré6wno moda, architektura czy
design, jak i nowe media oraz tworzenie gier. Idea
strategii jest stuszna, niemniej jednak nie konkretyzu-
je celéw niezbednych do poprawienia wizerunku tLo-
dzi. Nie jest tez wystarczajaca do poprawienia pozycji

10 Zatozenia do Strategii programowo-promocyjnej majace;j
na celu pozyskanie przez Miasto L6dZ tytutu Europejska
Stolica Kultury, £.6dZ Art. Center, 2010.

konkurencyjnej miasta. Interesujace sg rowniez wyni-
ki badania opinii mieszkancéw miasta na temat pro-
mowania przemystéw kreatywnych. Z badan prze-
prowadzonych na poczatku 2011 roku
(http://lodz.naszemiasto.pl/artykul /794218,co-
lodzianie-wiedza-o-przemyslach-
kreatywnych,id,t.html ) wynika, iz az 91,8% todzian
popiera oparcie marki miasta na przemystach kre-
atywnych. Jednocze$nie ponad 85% badanych nie
potrafi zdefiniowac pojecia ,przemyst kreatywny”.

Do najwazniejszych celéw operacyjnych zwigza-
nych z kulturg i sztuka, przyjetych w strategii marki
L6dz naleza:

e wypromowanie Lodzi jako miejsca o niepowta-
rzalnej atmosferze do tworzenia kultury offowej,

e stworzenie percepcji Lodzi jako kolebki sztuki
awangardowej,

e wypromowanie kluczowych wydarzen o cha-
rakterze artystyczno-kulturalnym o zasiegu
miedzynarodowym (np. Fashion Week, Ztota
Nitka, Festiwal Designu),

e wypromowanie t6dzkich artystow poza Lodzia.
Zabrakto natomiast w tej strategii skonkretyzo-

wania narzedzi, za pomocag ktérych powyzsze cele
beda realizowane.

Zakonczenie

Organizacja wydarzen powinna by¢ skorelowana
ze strategia rozwoju miasta, ptynnie taczy¢ elementy
gospodarcze, spoteczne i kulturowe miasta. Wydarze-
nia, ktore s3 silnie wpisane w tozsamo$¢ miasta sa dla
wtadz publicznych inwestycjg, ktdra przyniesie miastu
korzysci w przysztosci. Poprawa lub umocnienie wize-
runku miasta nie sg tymi jedynymi - wzrost zaintere-
sowania miastem przetozy sie na wyzsze wptywy do
budzetu miasta, miedzy innymi poprzez wzrost liczby
turystow czy mieszkancédw. Rosngca atrakcyjnos¢
miasta bedzie tez sygnatem dla potencjalnych inwe-
storéw, dla podjecia decyzji o zlokalizowaniu dziatal-
nosci gospodarczej w danym miejscu.

Biorgc pod uwage liczbe i znaczenie t6dzkich wy-
darzen miejskich mozna stwierdzié, iZ w mieScie tym
tkwi ogromny potencjal, mozliwy do wykorzystania
przy speinieniu przynajmniej dwéch warunkéw. Po
pierwsze - wsrdd urzednikéw musi istnie¢ poparcie
dla tego typu dziatan, przektadajgce sie na zaangazo-
wanie we wszelkie dziatania zwigzane z organizacjg
miejskich wydarzen. Po drugie - miasto musi posiadaé
skuteczng strategie marketingowa oraz strategie roz-
woju, uwzgledniajaca cele zwigzane z promocja miasta
poprzez wydarzenia kulturalne i spoteczne. Bez spet-
nienia tych wymogéw, nie przyjmujac okreslonych
priorytetow w zakresie marketingu terytorialnego
L6dz nie poprawi swojego wizerunku, a kolejne festi-
wale maja szanse ,wyprowadzi¢ sie” do innych miast.
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EVENT MARKETING AS AN INSTRUMENT FOR SELF-PROMOTION
ACTIVITIES OF LOCAL GOVERNMENT IN LODZ

Dorota Sikora-Fernandez

University of Lodz

Summary: In the local community there are always discrepancies between the needs of the group and ways to meet those needs and
expectations, so the local government systematically has to take action to reduce as many of these discrepancies and raise the efficiency of its
operation. The use of marketing in the process of city’s managing is reasonable. Organization of various events and promote them both
among city residents, as well as external customers, is part of the city run by territorial marketing. One of its elements is to promote,
performs several important functions for the city. The purpose of this article is to identify the promotional activities, consisting in organizing

or supporting the organization of events by the Lodz city council.

Keywords: territorial marketing, event marketing, city promotion
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