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Wprowadzenie

Wraz z rozwojem dziedziny public relations i rozpowszechnieniem uzycia
tego narzedzia promocji, firmy oraz agencje zaczely poszukiwa¢ nowych obsza-
réw, na podstawie ktorych moga je zastosowaé, jak np. sport czy kultura'.
OczywiScie przyczyna takiego zjawiska jest mozliwos¢ efektywnego wykorzy-
stania potencjatu promocyjnego kultury masowej, ktéra — podobnie jak komuni-
kacja masowa — charakteryzuje si¢ wyrazna ,,sita razenia™. Muzyka jest jednym
z elementow kultury masowej naszych czasow’. Szczegélnie popularnym rodza-
jem muzyki, na podstawie ktdrego sa wykorzystywane dziatania z zakresu pu-
blic relations jest muzyka rozrywkowa®. To szerokie pojecie obejmuje wszystkie
gatunki muzyczne trafiajace w gusta szerokiej publicznosci’. Muzykolog prof.
Philip Tagg, definiujac muzyke rozrywkowa w s$wietle aspektow spoteczno-
-kulturowych i ekonomicznych, podkresla przede wszystkim jej masowos¢ oraz
ogoblnodostgpnos¢ sprzedazy, przez co trafia do jak najwigkszej ilosci odbiorcow.
Richard Midlton wskazuje z kolei na réznorodnos$¢ grup stuchaczy, do ktorych
jest kierowana muzyka rozrywkowa®. Jak twierdzi prof. Nicholas Cook: ,,Muzy-
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ka jest nie tylko zrédlem zmystowej przyjemnosci oraz podmiotem intelektual-
nej spekulacji, ale takze Zzrodtem przemoznej i skrytej perswazji. Za pomoca
muzyki ludzie mysla, wyrazaja siebie i zglebiaja wtasna tozsamos¢™”.

W Polsce do tej pory pojawito si¢ jednak bardzo mato opracowan na temat
muzycznego public relations. W zagranicznych publikacjach mozna spotkac
okreslenie entertainment public relations®, ktére polega na promowaniu marek
komercyjnych poprzez wizerunek gwiazd, wydarzenia zwiazane zar6wno
z branza filmowa, modowa, jak i rnuzycznaf. Czesto pojawia si¢ takze szersze
sformutowanie public relations kultury, ktére odnosi si¢ raczej do wsparcia
sprzedazy produktow sztuki (obrazy, arcydzieta)'®. W niniejszej pracy Autor
szczegblnie chece zajaé sig tylko cze$cia przemyshu muzycznego, ktorg stanowi
branza koncertowa.

Wiele wtadz lokalnych zaczyna zdawac sobie sprawg, ze miasta sa marka-
mi, ktore w dzisiejszym $wiecie, tak samo jak firmy, rywalizuja ze soba na ryn-
ku oraz daza do przewagi konkurencyjnej. Wzrost zainteresowania ksztattowa-
niem pozytywnego obrazu miasta przez jego wladze wynika ze zrozumienia
funkcji, jakie pelni wizerunek i korzysci, ktére moga miastu przynie$¢ sukces
rynkowy. Jest takze waznym czynnikiem podejmowania decyzji, wptywa na
rozpoznawalno$¢ jednostki, ma istotne znaczenie dla zwigkszenia zainteresowa-
nia miastem i budowania relacji z jego otoczeniem, w tym zaufania wladz lokal-
nych''. Na wizerunek miasta sktadaja si¢ elementy afektywne i kognitywne. Ko-
gnitywne (cognito — poznanie) odnosza si¢ do wiedzy na temat miejsca, sa to
przyktadowo opinie na temat warunkoéw zycia w miescie. Afektywne (affectus —
przywiazanie, emocje) — okres$lane jako emocjonalne — odnosza si¢ do odczu-
wania; to wyobrazenia na temat miasta, subiektywne wrazenia czy nawet uprze-
dzenia. Jak wynika z badan, wladze lokalne coraz bardziej Swiadomie stosuja
promocje do tego celu, w tym dziatania z zakresu public relations. Bardzo wazna
rola wizerunku miasta jest takze ksztattowanie lojalnosci i przywiazania. Osoby
zadowolone z czasu spedzonego w owym miescie, tatwiej jest naktoni¢ do po-
wrotu do niego w przysztosci. Mieszkancy usatysfakcjonowani zyciem w swojej
miejscowosci, beda lepiej o niej méwi¢ i polecaé ja innym. Wizerunek miasta
moze takze wplywa¢ na zachowanie 0sob juz po dokonaniu wyboru. Od niego
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zalezy, czy np. mtoda osoba zarekomenduje wybrane miasto swoim znajomym,
czy w nim pozostanie lub wroci tam w przysztosci. Mozna zauwazy¢, ze eventy
jako narzedzie public relations, w tym koncerty muzyki rozrywkowej (dni miast,
festyny, festiwale), zaczynaja odgrywac istotna rol¢ jako narzedzie ksztaltujace
wizerunek miast i ich wladz'%. Czesto bywa, ze wydarzenia te sa wrecz funda-
mentem, na ktdrym miasta opieraja swoja strategi¢ komunikacyjno-
sprzedazowa. Event jest szansa na intuicyjne pozycjonowanie marki, ktére jest
warunkowane charakterem wydarzenia, jakie zostanie zorganizowane. Tego ro-
dzaju przedsigwzigcia sa okazja do bezposredniego obcowania konsumenta
z marka, do odbierania jej wszystkimi zmystami w dziataniu'®. Druga istotna za-
leta koncertow jest dwukierunkowo$¢ przeptywu informacji. Imprezy umozli-
wiaja nie tylko wptywanie na wybrane podmioty za pomoca prezentacji wia-
snych idei, ale tez zakladaja aktywny udziatl odbiorcow, poznanie ich postaw
i opinii dzieki bezposredniemu kontaktowi'*. Reasumujac, celem niniejszego
opracowania jest pokazanie, w jaki sposob i na ile skutecznie koncerty muzyki
rozrywkowej staja si¢ w Polsce pozadanym narzedziem promocji miast.

Metoda realizacji powyzszego celu to badanie empiryczne. Zostalo prze-
prowadzone w dniach 8-31.10.2012 r. przy pomocy ankiety internetowej. Wyko-
rzystano w nim metody analizy statystycznej oraz metody graficzne. Teoretycz-
ne zagadnienia zwiazane z badang problematyka przedstawiono za pomoca
metody opisowej. Nalezy zaznaczy¢, iz jego celem nie bylo podanie wyczerpu-
jacej klasyfikacji instrumentow budowania wizerunku, wskazano jedynie na wy-
brane, najbardziej efektywne, narzg¢dzia i dzialania. Ankietg skierowano do 460
szefow biur promocji urzegdow marszatkowskich, miast i gmin oraz urzedoéw
powiatowych. W ankiecie wziglo udziat 51 osob. Najwicksza liczba szefow biur
promocji (45%) reprezentowata JST (jednostki samorzadu terytorialnego) o licz-
bie mieszkancoéw z przedziatu 50-100 tys., co szosty (17%) z przedziatu 20-50
tys. lub powyzej 500 tys. mieszkancow. Najmniej (2%) opinii pochodzito od
przedstawicieli JST o populacji ponizej 20 tys.".

12 A. Grzegorczyk, A. Kochaniec: Kreowanie wizerunku miast. Wyzsza Szkota Promocji, War-
szawa 2010.

13 T. Lathrop: Music Marketing & Promotion. Billboard Books, New York 2003.

4 Event marketing jako nowa forma organizacji proceséw komunikacyjnych. Red. A. Grzegor-
czyk. Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2009, s. 30, 56.
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1. Ranking najbardziej skutecznych narzedzi promocji miast

Skuteczno$¢ promocji miast w duzym stopniu zalezy od trafnego doboru in-
strumentdéw (tzw. identity mix). Nalezy je rozumie¢ jako celowo dobrane lub wy-
kreowane narzedzia, ktore sa tak uksztattowane, by ich planowe stosowanie stuzy-
fo pozytywnemu wizerunkowi miasta. Dotychczas za glowne instrumenty
promocji miasta uznawano: reklame, przede wszystkim telewizyjna, prasowa,
outdoor oraz strony internctowe. Zwlaszcza Internet, dzigki potaczeniu tekstu,
dzwigku i animacji, stat si¢ szczegélnie atrakcyjnym medium. Gltéwnym celem
przekazow reklamowych byto propagowanie informacji, perswazja oraz utrwala-
nie konkretnej wiedzy zwiazanej z dziatalno$cia miasta. Czgsto wykorzystywano
réwniez promocj¢ sprzedazy, ustalajac atrakcyjne oferty cenowe, pakiety ustug,
np. ulgi w podatkach dla firm, ktoére zdecyduja si¢ na ulokowanie swoich oddzia-
16w na terenie miasta, niedrogie tereny przeznaczone pod inwestycje itp.'°.

Tabela 1
Miejsce Narzgdzie promocji Srednia ocena

1. Reklama w Telewizji 4,35
2. Reklama w Internecie 43

3. Public relations 4,24
4. Wydarzenia (koncerty, imprezy) 4,2

5. Wykorzystanie serwisoéw spoteczno$ciowych 4,09
6. Reklama w prasie 3,77
7. Reklama zewnetrzna 3,73
8. Reklama w radiu 3,69
9. Ulotki, foldery 3,56
10. Gadzety 3,56
11. Blogi i mikroblogi 3,52
12. Udzial w targach 3,52
13. Marketing wirusowy 3,43
14. Udziat w konkursach 3,37
15. Inne 3,32

* Oceny dokonano w skali od 1 — catkowicie nieefektywne do 5 — bardzo efektywne.

Zrédlo: http://bestplaceinstytut.org/. TOP promocji polskich miast, powiatéw i regionéw 2013. Raport z bada-
nia przeprowadzonego przez Best Place Europejski Instytut Marketingu Miejsc [17.08.2014].

16 Marketing turystyczny regionu. Red. S. Ku$mierski. Wydzial Zarzadzania i Administracji
Akademii Swigtokrzyskiej im. J. Kochanowskiego, Kielce 2003, s. 47.
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Ankietowani, poproszeni o wskazanie najbardziej efektywnych ich zdaniem
narzedzi promocji miast, najwyzej ocenili reklame telewizyjna, ktora ciagle bar-
dzo mocno kojarzy si¢ respondentom z efektywnoscia. Na drugim miejscu zna-
lazta si¢ reklama internetowa. Na szczegolna uwage zastuguje wysoka, trzecia,
pozycja public relations w przedstawionym rankingu, co §wiadczy o coraz bar-
dziej $wiadomym podej$ciu miast do dtugookresowego planowania strategii
promocji. Jako czwarte najskuteczniejsze narze¢dzie promocji miast respondenci
wymienili wydarzenia (eventy), do ktorych sa zaliczane koncerty muzyki roz-
rywkowej. Kolejnym, najczgsciej wymienianym narzgdziem byly portale spo-
tecznosciowe. Na uwage zastuguje dos¢ niska pozycja w tym zestawieniu takich
narzgdzi, jak: udzial w targach, ulotki i foldery oraz gadzety, ktore to jeszcze
kilka lat temu dominowaty w dzialaniach promocyjnych polskich JST. To dowod
na postgpujaca profesjonalizacje dziatan promocyjnych polskich JST oraz rosna-
ca $wiadomos$¢ konieczno$ci dopasowania narzedzi do zmieniajacego si¢ stylu
komunikacji i oczekiwan odbiorcow.

Tabela 2
Proszg o wymienienie innych (maksymalnie trzech) narzedzi promocji miejsc ocenionych w poprzednim
pytaniu, ktore wg Pani/a doswiadczenia sg najbardziej efektywne (relacja naktadow do efektow)
. Lo Liczba
Kategoria odpowiedzi wskazan
wydarzenia promocyjne (tworzenie, udziat), w tym turystyka z zagadkami, flash mob, festyny, 9
imprezy lokalne
promocja w Internecie (aplikacje, serwisy spoteczno$ciowe, blogi, portale, mobile marketing, 9
geolokalizacja)
marketing szeptany, marketing wirusowy, ambient 6
kampanie reklamowe w mediach (telewizja, radio, prasa, outdoor) 4
wydawnictwa drukowane i marketing bezpos$redni (mailing) 4
sponsoring, patronaty, ambasadorowie miejsc (celebryci), inne akcje public relations 4
targi, wystawy 3
promocja z/przez organizacje pozarzadowe i branzowe (np. LOT, przewodnicy turystyczni) 3
cross-promocja (w pofaczeniu z innymi miejscami lub produktami regionalnymi) 2
niestandardowe formy promocji (ambient marketing, flash mob) 2
angazowanie mieszkancow w dziatania promocyjne (np. wydarzenia) 2
inne (tworzenie produktow terytorialnych, promocja przez kluby sportowe, serwis SMS) 4

Zrodto: Ibid.

Respondenci zapytani o inne, niewskazane we wczesniejszym pytaniu na-
rzedzia promocji, ktore wedhug ich doswiadczen zastuguja na uwagg ze wzgledu
na ich efektywnos¢, wymieniali bardzo duza liczbg réoznych metod promocji. Na
tej liscie niejednokrotnie znajdowaly si¢ takze tradycyjne narzgdzia promociji,
dostepne do wyboru w poprzednim pytaniu. Moze to sugerowaé, ze te narzedzia



MUZYCZNE PUBLIC RELATIONS... 89

sa uwazane przez ankietowanych za szczegoélnie efektywne. Na pierwszym
miejscu pojawily si¢ ponownie wydarzenia, w tym koncerty, festyny (imprezy
rozrywkowe). Do grupy najczgséciej powtarzajacych sig¢ odpowiedzi naleza tak-
ze: promocja w Internecie oraz marketing szeptany, wirusowy i z uzyciem am-
bient media. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze we wszystkich tych trzech grupach
dominowaty odpowiedzi méwiace o tym, ze efektywna promocja wiaze si¢
z tzw. nowoczesnymi formami promocji, ktére daja duzy rozglos (publicity),
przy umiarkowanych wydatkach finansowych, gdyz opieraja si¢ na faczeniu re-
klamy i PR, wyzwalaja takze zaangazowanie spoleczne. Wérod wydarzen pro-
mocyjnych wymieniano koncerty, flash moby i questy, a w promoc;ji interneto-
wej stawiano na portale spoteczno$ciowe, blogi i aplikacje mobilne'”.

2. Rosnaca rola koncertéw muzyki rozrywkowej
jako narzedzia promociji miast — analiza przypadkow

Ponizsze miasta wybrane do analizy przypadku zostaly wybrane na podsta-
wie obserwacji rynku koncertowego w Polsce oraz dzialan promocyjnych samo-
rzadow w Polsce na przestrzeni ostatnich 4 lat. Przedstawione ponizej przypadki
ukazuja miasta, ktore traktuja koncerty jako istotny element swojej strategii
promocji. Poszczegdlne przyklady zostaty takze tak dobrane, aby ukaza¢ rézne
cele wizerunkowe, jakie miasta realizuja za posrednictwem koncertow.
todz

Przez wiele lat po transformacji spoleczno-gospodarczej w Polsce wiadze
lokalne nie miaty pomyshu na to, jak promowa¢ £.6dz, zarowno w kraju, jak i na
$wiecie. Pomimo bogatej oferty kulturalnej skierowanej do mieszkancow miasta,
wigkszo$¢ wydarzen miala charakter lokalny i nie przebijata si¢ na areng krajo-
wa czy miedzynarodowa. Wynikalo to przede wszystkim z braku strategii mar-
ketingowej miasta oraz niewielkich §rodkow finansowych przeznaczonych z bu-
dzetu miasta na organizacje eventow' .

W ostatnich latach ta strategia uleglta zmianie. Dzigki przeprowadzonym
badaniom zostala stworzona ,,Strategia promocji i komunikacji marketingowe;j
Marki £.6dz na lata 2010-20167, a jej gtownym zadaniem stalo si¢ opracowanie
strategicznych celow rozwoju Lodzi jako miasta kreatywnego. Dokument w du-
zej mierze koncentruje si¢ na tworzeniu odpowiednich warunkéw do realizacji

17 http://bestplaceinstytut.org/ [20.03.2014].
'® 0.A. Grzegorczyk, A. Kochaniec: Op. cit.
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kreatywnych idei, ktore przyczynia si¢ do budowania marki miasta. Zgodnie
z przyjeta strategia marki, miasto zamierza promowac si¢ poprzez nowoczesna
gospodarke oparta na kreatywno$ci, niezalezng kulturg i artystyczna edukacjg.
Kultura jest jednym z najwazniejszych subproduktéw, gdyz ewidentnie wpltywa
na rozw0j sektora kreatywnego. Istotne jest zatem promowanie przedsigwzigc
kulturalnych, obiektow kultury oraz jej wytwordéw. Propagowanie tych wyda-
rzen, obiektow 1 inicjatyw, ktére ,,nie tworza kultury tylko dla kultury”, ale wy-
twarzaja rowniez warto$¢ dodana. Jednym z najwazniejszych dzialan opartych
na kulturze jest wykorzystanie potencjalu promocyjnego gwiazd muzyki roz-
rywkowej wystepujacych w Lodzi".

W $wiezo wybudowanej sali koncertowej Atlas Arena odbywaja si¢ koncer-
ty artystow mig¢dzynarodowej rangi. Wielu organizatoréw tych przedsigwzigc
coraz czg$ciej decyduje si¢ na wybor tego miejsca, a nie Warszawy czy Pozna-
nia. Wiladze Lodzi przedstawily badania, z ktérych wynika, Ze to wtasnie w Lo-
dzi odbywa si¢ najwigksza ilo$¢ koncertow swiatowych wykonawcow w ostat-
nich latach. W 2012 r. w todzkiej Atlas Arenie odbyto si¢ 14 koncertow wielkich
osobistosci muzycznych. W 2013 r. — 22 koncerty, dla poréwnania w warszaw-
skiej Sali Kongresowej — 18 koncertow, w katowickim Spodku i na warszaw-
skim Torwarze — 8 koncertow, a we wroctawskiej Hali Stulecia — 7. W 2013 r.
wystapili tu m.in.: Mark Knopfler, Eric Clapton, Leonard Cohen, Justin Biber
oraz zespoty Iron Maiden, Toto i Green Day. W 2014 r. zaplanowano koncerty:
Depeche Mode, Shakina Stevensa czy Petera Gabriela, Amy Macdonald, OMD,
Johna Milesa, Pantery, Megadeth, Anthrax, Sepultury, Shadows Fall czy Accept.
Podczas Impact Festival, przeniesionego do Lodzi z Warszawy, pojawia si¢ takie
gwiazdy, jak Black Sabbath i Aerosmith®.

Aby wykorzysta¢ potencjat promocyjny koncertéw gwiazd, miasto przygo-
towalo kampani¢ ,,W Lodzi bedzie gltosno”, ktéra zostata rozpoczgta 15 maja
2013 r. Oparto ja na nazwiskach $wiatowych staw muzyki wystepujacych
w Atlas Arenie. W ramach kampanii promujacej £.6dz przygotowano 250 billbo-
ardow w najwigkszych miastach Polski (m.in. w Gdansku, Krakowie, Poznaniu,
Warszawie) oraz 50 citylightow w Lodzi. Okres trwania kampanii to miesiac.
Materiaty wizualne po raz pierwszy zaprezentowano w koncertowym sercu Lo-
dzi — Atlas Arenie. Cel kampanii to zachgcenie Polakéw do odwiedzenia L.odzi,
uczestnictwo w koncertach znanych muzykoéw oraz innych wydarzeniach kultu-
ralnych. Grupa docelowa kampanii to mieszkancy najwigkszych miast Polski,

9 http://www.kreatywna.lodz.pl/page/14,glowne-zalozenia.html [23.05.2014].
20 http://wiadomosci.onet.pl/lodz/koncerty-jak-reklama-medialny-sukces-lodzi/gtw5n [20.04.2014].
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w szczeg6Inosci osoby zainteresowane kultura, muzyka i wydarzeniami rozryw-
kowymi. Kolejnym elementem kampanii zostala akcja ,,Rzu¢ si¢ w Lodz”,
w ramach ktorej przed najwazniejszymi koncertami w Atlas Arenie hostessy
oraz pracownicy Centrum Informacji Turystycznej beda udzielali informacji na
temat pobytu w Lodzi oraz zachecali do ponownej wizyty. W ramach tej akcji na
parkingu pod Atlas Arena, kilka godzin przed koncertami, stangty dwa namioty
Urzedu Miasta Lodzi. Hostessy, w biekitnych koszulkach z logo ,,£.6dz kreuje”,
rozdawaty ulotki informujace o atrakcjach, jakie czekaja na tych, ktorzy zdecy-
duja si¢ zosta¢ w Lodzi dtuzej niz tylko na czas trwania koncertu®'.

Jak twierdzi pani Prezydent Lodzi — Hanna Zdanowska, koncerty to dosko-
nala forma promocji miasta, a jej wymiernymi korzysciami ekonomicznymi sa
m.in. zapetnione miejsca w hotelach, duzy ruch w sektorze restauracji i pubow
oraz wysoki ekwiwalent reklamowy, czyli kwota, jakq miasto musiatoby wydac,
gdyby za wlasne pieniadze chciato zapewni¢ sobie podobny efekt medialny. Na
tej podstawie obliczono, ze wystep Stinga z 2012 r. przyniost miastu 9 min zt
ekwiwalentu reklamowego. W 2013 r. koncert Erica Claptona wygenerowat
10 mln zt ekwiwalentu, a wystep Justina Biebera — 11,7 mln zt ekwiwalentu. Do
tego dochodza tez wymierne zyski za wynajem hali dla Atlas Areny, ktora jest
spotka miejska. Prezes Atlas Areny — Krzysztof Maciaszczyk, w jednej z wypo-
wiedzi zaznaczyl, ze w 2013 r. warto$¢ ekwiwalentu reklamowego przekroczyta
36 miln zt. W 2014 r., od poczatku stycznia, ekwiwalent reklamowy zwiazany
z koncertami w Atlas Arenie przekroczyt juz 40 min zt*.

Rybnik

Strategia rozwoju miasta to efekt uwaznej analizy potencjatu gospodarcze-
go miasta 1 regionu, potozenia geograficznego, tendencji demograficznych i dy-
namiki zmian ekonomicznych w kraju, regionie i w gospodarce §wiatowej>. Do
duzego wzrostu rozpoznawalnos$ci miasta w Polsce przyczynily si¢ organizowa-
ne tam od 3 lat koncerty gwiazd migdzynarodowych: Bryana Adamsa, grupy
Guns N" Roses oraz Roda Stewarta. W 2014 r. gwiazda koncertu w Rybniku be-
dzie zespdt 30 Seconds to Mars. Jak twierdzi Prezydent Miasta Rybnik, miasto
zyskato efektywna promocjg, koncerty zostaly zauwazone nie tylko w Polsce,

2L hitp://lodz.gazeta.pl/lodz/1,35153,13895204, W_Lodzi_bedzie glosno__ Ogolnopolska_kampania
_miasta.html#ixzz2zicFKjrP [20.03.2014].

22 http://www.expressilustrowany.pl/artykul/923389,hanna-zdanowska-koncerty-gwiazd-w-lodzi-
swietna-promocja-miasta,id,t.html?cookie=1 [23.03.2014].

2 http://investinrybnik.eu/slide/miasto-ze-strategia-rozwoju/ [22.042014].
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ale takze poza jej granicami. Znacznie wzrosla rozpoznawalno$¢ miasta jako
otwartego, niebojacego si¢ wyzwan, ,miasta z ikra” — jak mowi jego promocyj-
ne hasto. Rybnik pokazal réwniez, Zze potrafi organizowa¢ wielkie imprezy. Juz
dzi$ wiadomo, ze w koncercie 30 Seconds to Mars wezmie udziat okoto 15 tys.
widzoéw. Znaczna czg$¢ osob przyjedzie do Rybnika nie tylko z wielu rejonow
naszego kraju, ale i spoza jego granic. Jak twierdza pracownicy Urzedu Miasta
Rybnik, to ogromna szansa i korzys¢ dla rybnickich przedsigbiorcow — wiasci-
cieli pubow, restauracji, sklepdw czy hoteli i goscincow. Od dawna nie ma juz
szans na miejsca noclegowe (a tych w Rybniku jest blisko 700) w zadnym z ryb-
nickich hoteli czy zajazdow. Wigkszo$¢ noclegow zostata zarezerwowana zaraz
po ogloszeniu daty koncertow w mediach®.

Glowne narzedzia promocji budowania wizerunku miasta, ktore zostaly
wykorzystane do tworzenia koncertow w Rybniku, to przede wszystkim dziata-
nia reklamowe. Rybnik dzigki szerokiej kampanii promujacej koncerty jest
obecny stale w ogdlnopolskich mediach i na nosnikach reklamowych calej Pol-
ski. Na temat koncertu Bryana Adamsa ukazato si¢ przeszlto tysiac publikacji
w roznego rodzaju mediach. W tym roku w centrum Warszawy, na jednym z bu-
dynkow pojawila si¢ wielkoformatowa reklama, promujaca czerwcowy koncert
zespotu 30 Seconds to Mars. Wedlug szacunkoéw, w tym miejscu powinna ona
by¢ dostrzezona przez okoto 1,5 mln osob. W sktad dziatah promocyjnych, poza
reklama wielkoformatowa, wejda réwniez inne formy dziatan outdorowych:
billboardy, citylighty i reklama w $rodkach komunikacji miejskiej. Reklamy po-
jawity sig¢ rowniez w Internecie i swoim zasiggiem objely najbardziej rozpozna-
walne polskie portale. Pojawilo si¢ takze dzialanie skierowane do samych
mieszkancow Rybnika, ktorzy mogli naby¢ bilet na koncert Roda Stewarta
w promocyjnej cenie 49 zi. To forma podzigkowania organizatorow, w tym
Urzedu Miasta, za trzy lata bardzo udanej wspolpracy rybniczan z organizatora-
mi koncertow. Urzad Miasta zorganizowal takze konkursy dla mieszkancow
miasta, uczestnicy mogli wygra¢ nagrody zwiazane z gwiazda koncertu.

Jak wyliczono warto$¢ promocji pierwszego koncertu Bryana Adamsa,
gdyby obliczy¢ rownowazny ekwiwalent reklamowy, wyniostaby blisko 4,5 min
zt. Rok po6zniej koncert z udziatlem Guns N’Roses przekraczyt warto$¢ 5 min zt.
Organizatorzy koncertu obliczyli, ze warto$¢ catej kampanii promocyjnej kon-

certu 30 Seconds to Mars wyniesie okoto 10 mln zF*.

# http://www.nowiny.rybnik.pl/sonda,3 17,czy-koncerty-gwiazd-rocka-w-rybniku-sa-dobra-promocja
-miasta.html [22.04.2014].

2 http://www.nowiny.rybnik.pl/sonda,317,czy-koncerty-gwiazd-rocka-w-rybniku-sa-dobra-promocja
-miasta.html [22.04.2014].
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Oswiecim

Jest wiele miast na catym §wiecie obcigzonych wizerunkiem negatywnym.
Posiadaja one rozne tresci i przyczyny. Czesto nazywa si¢ takie miejscowosci
miastami-pomnikami. Takim miejscem jest np. O$wigcim. Miasto kojarzone na
calym $wiecie z utworzonym tu podczas Il wojny $wiatowej najwigkszym w hi-
storii ludzkos$ci obozem masowej zaglady KL Auschwitz. Uktadajac nowa stra-
tegi¢ rozwojowa miasta, uznano, ze O$wigcim ma moralne 1 historyczne prawo,
aby by¢ postrzeganym jako Miasto Pokoju, ktdre swoja tragiczna historia wo-
jenna oraz wspotczesnym rozwojem udowodnilo, ze czlowieczenstwo i dobro
zwycigzy. Wizerunek ,,O$§wigcimia — Miasta Pokoju” wyptywa z komplementar-
nej oferty turystycznej miasta: muzeum + miasto = ,,O$wigcim — Miasto Poko-
ju”. Na tym polu mozna budowa¢ produkty lokalne i wykorzystywaé efekt sy-
nergii — dzieki obecnej pozycji Panstwowego Muzeum Auschwitz-Birkenau.
Nalezy wigc zbudowac¢ silna marke Miasta Pokoju jako konkurencyjnego pakie-
tu ofert dla mieszkancow 1 turystow. Oswiecim ma by¢ liderem w podejmowa-
niu inicjatyw pokojowych?.

W 2010 r. odbyta si¢ 1. edycja Migdzynarodowego Festiwalu Muzycznego
w Oswiegcimiu — Life Festival. W 2013 r. wystapit tam Sting, a wczesniej takze
Peter Gabriel, James Blunt, Matisyahu, Ray Wilson, nie wspominajac juz o waz-
nych polskich zespotach. Pomyst na Festiwal w O$wigcimiu zaproponowat mia-
stu Darek Maciborek, pochodzacy z tego miasta dziennikarz muzyczny Radia
RMF FM. Gléwnym zatozeniem promocji festiwalu jest przestanie: budowanie
pokojowych relacji ponad granicami kulturowymi i panstwowymi oraz walka
z rasizmem 1 antysemityzmem. Przy pierwszej edycji festiwalu wsparcie udzie-
lone przez miasto organizatorowi Fundacji Peace Festival wynosito 400 tys. zI*'.

Festiwal od jego pierwszej edycji przyciagnal prawie 100 tys. widzow.
Obecnie jest zaliczany do czterech najwigkszych festiwali muzyki rozrywkowe;j
w Polsce i jednego z kilkunastu najwigkszych w Europie.*®

Jednym z najwazniejszych przywilejow, ktore w ramach wsparcia festiwalu
otrzymalo miasto jest nadanie mu tytulu partnera Life Festiwal Oswigcim,
w brzmieniu O$wigcim partner Life Festiwal O$wigcim, ktorym miasto moze
postugiwa¢ sie w komunikacji marketingowej. Nazwa ta pojawia si¢ nie tylko

% A. Grzegorczyk, A. Kochaniec: Op. cit.

27 http://www.gazetakrakowska.pl/artykul/376453 oswiecim-awantura-o-muzyczny-festiwal,id,t. html
[22.03.2014].

2 http://www.dziennikzachodni.pl/artykul/992852 koncerty-gwiazd-moga-promowac-i-zmienic-
wizerunek-slaskich-miast,id,t.html [22.03.2014].
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w ogolnopolskich mediach, ale i mediach na catym §wiecie, np. w reportazu bry-
tyjskiej stacji telewizyjnej BBC, ktory przedstawial idee festiwalu w Os$wigci-
miu. Prasa zagraniczna, oglaszajac kazdego roku liste gwiazd, majacych si¢ po-
jawi¢ na festiwalu uzywa stwierdzenia Music Festival in Oswiecim,
podkreslajac, ze miejsce powszechnie jest znane jako Auschwitz. Forma gltéwna
nazwy miasta O$wigcim jako partnera i miejsca wszystkich wydarzen festiwa-
lowych lub w formie znaku graficznego miasta O$wigcim pojawita si¢ we
wszystkich dzialaniach promocyjnych, realizowanych podczas kampanii promo-
cyjnej Life Festiwal O$§wigcim przygotowanej przez organizatora, a przeprowa-
dzonej z wykorzystaniem: Internetu, w tym facebooka, prasy, reklamy na nos$ni-
kach outdoorowych, radia, w tym minimum jednej stacji ogolnopolskiej
i telewizji, w tym minimum jednej stacji ogélnopolskiej. Podczas samych wyda-
rzen koncertowych miasto promuje swoj wizerunek poprzez ekspozycj¢ sprzetu
promocyjnego miasta. Inne dzialania przewidziane w ramach promocji miasta to
np. zorganizowanie w O$wigcimiu konferencji prasowych z artystami uczestni-
czacymi w festiwalu®. Organizator zapewnit rowniez 50 bezptatnych wejscio-
wek na biletowane wydarzenia festiwalu. Miasto otrzymato takze przestrzen
promocyjna podczas koncertu na Rynku Gléwnym do ustawienia namiotu pro-
mocyjnego, gdzie nieodplatnie i odptatnie byty dystrybuowane materiaty infor-
macyjne i gadzety miasta Oswigcim. Przed koncertami i po nich byly emitowane
30-sekundowe spoty promocyjne miasta. Zostal takze zorganizowany konkurs
dla mtodziezy szkolnej o tematyce zwiazanej z Life Festiwal Oswigcim™.

Opierajac si¢ na takich dziataniach, Oswigcim pokazal, ze tragiczne wyda-
rzenia historyczne moga stanowi¢ wyrdznik tozsamos$ci miasta, na ktorym moz-
na budowaé pozytywny wizerunek®'. Przy dziataniach, majacych na celu zmiane
wizerunku takiego miasta, jak O$wigcim, moze wystapi¢ tzw. efekt bumerangu.
Objawia si¢ on wtedy, gdy dzialania na rzecz kreowania okre§lonego wizerunku
przyniosa skutki odwrotne do zamierzonych, np. wtedy, gdy w §wiadomosci od-
biorcy, do ktérego sa skierowane dzialania public relations, zaistnieje konflikt
pomiedzy wizerunkiem rzeczywistym a tym, ktory jest kreowany’”. Rezultatem
takiego zjawiska moze by¢ wzmocnienie wizerunku rzeczywistego, ktory chcia-
no zmieni¢. Tutaj jednak takiej sytuacji nie zaobserwowano.

29 .
Ibid.

3% hitp://informa24.pl/przetargi/884238/Promocja-Miasta-Oswiecim [22.03.2014].

31 A. Grzegorczyk, A. Kochaniec: Op. cit.

32 P, Allen: Artist Management. Elsevier, Burlington 2007.



MUZYCZNE PUBLIC RELATIONS... 95

Podsumowanie

Dzigki rozwojowi rynku muzycznego, zwlaszcza znacznemu wzrostowi
branzy koncertowej’’, wydarzenia, takie jak festiwale i koncerty sa platformami
coraz czesciej wykorzystywanymi przez miasta do dziatan z zakresu public rela-
tions. Koncerty gwiazd przyciagaja ogdlnokrajowe media, skupiaja uwage po-
tencjalnych inwestoréw oraz mieszkancow innych miast w Polsce i1 za granica.
Eventy tego typu stwarzaja wiele mozliwosci do efektywnej budowy relacji
z otoczeniem miasta®. Dziatania public relations, opierajace si¢ na wydarzeniach
koncertowych, moga pomoéc stworzy¢ miastu silna marke o pozytywnym wizerun-
ku, komunikujaca wyjatkowos¢ miasta i odrozniajaca je od innych, co moze wpty-
na¢ na decyzje turystow, inwestorow i mieszkancow, potwierdzajac skutecznos¢
strategii przyjetej przez wladze miasta. Takie inicjatywy pozwalaja na efektywne
oddziatywanie na wybrane podmioty poprzez prezentacje idei, wizerunku na ptasz-
czyznie wydarzenia. Jednoczesnie dzigki bezposredniemu kontaktowi pozwala
miastu na poznanie postaw i opinii podmiotow, na ktére oddziatuje™.

W zaleznosci od zatozonej strategii, miasta staraja si¢ osiagnac rdzne cele,
wykorzystujac muzyczny public relations przede wszystkim w formie koncertow
muzyki rozrywkowej. Niektore miasta, jak np. Lodz, staraja si¢ znalez¢ czynnik
mogacy przyciagnac turystow i naktoni¢ ich do dtuzszego spedzenia czasu w ich
mieécie. Inne miasta ze wzgledu na swoja historig, jak Oswigcim, wyznaczyly
sobie za cel zmiang wizerunku. Mniejsze, jak Rybnik, chca sta¢ si¢ rozpozna-
walna marka na arenie krajowej i zagraniczne;j.

Wazne jest jednak, aby miasta przyciagajace turystow czy inwestorow kon-
certami gwiazd Swiatowej stawy, nie rozczarowaty tym, co spotkaja fani muzyki
w rzeczywistosci w danym mieécie. Drugim ryzykiem przeznaczania tak duzych
budzetéw na wydarzenia tego typu jest pomijanie lokalnych wydarzen, inicjatyw
muzycznych wychodzacych od mieszkancow danego miasta, czyli najblizszego
otoczenia. Tylko zintegrowane dzialanie, nastawione na zaangazowanie mieszkan-
cow, pozwoli optymalnie wykorzysta¢ potencjat promocyjny, jaki daja koncerty
do osiagnigcia zaktadanych celéw. OczywiScie narzedzia i ich intensywnos$¢ mu-
sza by¢ pochodna przyjgtej strategii komunikowania, by ta nie rozmingla si¢ z in-
nymi dziataniami rynkowymi prowadzonymi przez dane miasto.

33 hitp://www.whitehouse.gov/blog/2013/06/12/rock-and-roll-economics-and-rebuilding-middle-class
[22.02.2014].

3* Event marketing jako nowa forma organizacji proceséw komunikacyjnych. Op. cit.

3% Komunikowanie si¢ w biznesie. Red. H. Mruk. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan
2002.
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MUSIC IN PUBLIC RELATIONS AS AN EFFECTIVE TOOL FOR THE CITIES
PROMOTION IN POLAND

Summary

The purpose of this paper is to show how and how effectively pop music concerts
have begun to be used in Poland as an effective tool for promoting cities. To achieve this
aim, I will make use of empirical research and a case study involving three cities: £.6dz,
Rybnik and O$wigcim. Based on the promotional strategy adopted by the cities, their use
of music in public relations consisted primarily of live pop music concerts. Public rela-
tions activities based on events of this type can help a city build a strong brand with
a positive image that communicates the uniqueness of the city and distinguishes it from
others, which can affect the decisions of tourists, investors and residents.



