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W nawigzaniu do Pana sprawozdania odczytanego na sesji Rady Miejskiej
w dniu 23.04.2014r. dotyczacego wydatkéw miasta na promocjg¢ poprzez partycypacie
w kosztach produkeji filmu ,,Kajtus Czarodziej” prosze o nastepujace informacje:

- jaki bedzie catkowity koszt tej inwestycji w promocje miasta Kalisza wigczajac w to koszty
dodatkowych dziatan ujete w Pana sprawozdaniu?

- kto z Urzedu Miejskiego z imienia i nazwiska odpowiada za ta promocjg?

- jaki cel/cele chcemy osiggnaé poprzez przedmiotows promocje? Prosze o ich precyzyjne
okreslenie.

- w jaki sposob realizacja tych celéw bedzie mierzona?

Ponadto prosze o udostgpnienie kopii umowy, badZ propozycji. umowy z producentem

przedmiotowego filmu.

Podstawowa kwota publicznych pieniedzy czyli 550 tys. pln jaks zamierza Pan
przeznaczy¢ na przedmiotowa promocj¢ jest bardzo duza dlatego cheiatbym mie¢ pewnosé,
ze ta decyzja i ta forma promocji zostaly przeanalizowane, przemyslane i gwarantuja

znakomity efekt promocji dla miasta Kalisza.

z wyrazami szacunku

Tomasz Grochowski
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Szanowny Panie Radny,

Odpowiadajgc na Panskg interpelacje z dnia 23.04.2014 r. w sprawie wydatkow Miasta
na promocjg poprzez partycypacje w kosztach produkgji filmu ,Kajtus Czarodziej” pragne
odnies¢ sie do poruszonych przez Pana kwestii.

Proponowana partycypacja Miasta w kosztach produkcji przedmiotowego filmu wyniesé
ma 550 tys. zt czyli 3,66 % kosztu catego filmu obliczonego na 15 min zt. Mozna sie zgodzi¢, ze
jak na jedno przedsigwziecie promocyjne jest to kwota znaczna, tym bardziej w skali niewielkich
srodkéw budzetowych przeznaczanych corocznie przez Miasto Kalisz na cele promocyjne.

Realizowana w ten spostb promocja posiada precyzyjnie okreslone cele :

- identyfikacja Kalisza w szerokich i zréznicowanych kregach odbiorcéw filmu w kraju
i zagranicg (w tym logo i nazwa Miasta na kopiach filmu, plakatach, napisach w TV),

- pozyskanie zainteresowania naszym Miastem : przyciagniecie by¢ moze innych
podmiotow filmowych (walory architektury i krajobrazu jako scenografii do produkcii),

— prezentacja waloréw Miasta na arenie krajowej i migdzynarodowej (film bedzie
pokazywany na migedzynarodowych festiwalach w Cannes i w Karlowych Varach oraz
w dystrybucji w stacjach telewizyjnych nie tylko w kraju),

— finansowy — zwrot poniesionych kosztow koprodukcji (o czym dalej),

— potencjalny efekt przyciagania inwestoréw za pomoca prezentac;ji filmu na festiwalach
czy targach,

- wykorzystanie efektu synergii pomiedzy sukcesem filmu a promocjg Miasta.

Co do elementu promocyjnego identyfikujgcego Miasto pragne jeszcze dodac, ze
koprodukcja filmu przez Kalisz oznacza tez uczestnictwo w filmowej realizacji prozy wybitnego
cztowieka zwigzanego swoim pochodzeniem z naszym Miastem. Matka Janusza Korczaka,
Cecylia Gebicka, urodzita sie w naszym miescie w zasymilowanej rodzinie zydowskiej
( mieszkajacej w Kaliszu od wielu pokolen) ; tutaj zawarta tez zwigzek matzenski z przysziym
ojcem Janusza, Henrykiem Goldszmidtem.

Skuteczna promocja wymaga stosowania zréznicowanych narzedzi, zwtaszcza takich
ktdére majg wymiar medialny. W takich przypadkach nie ma ,taniej” promocji, tak sie stato np.
w przypadku ptyty ,Night in Calisia”. Miasta staraja si¢ w promocji stosowaé coraz czesciej tzw.
city placement — wykorzystywanie scenariuszy filmowych do tworzenia i umacniania swoich
marek i ich identyfikacji. Przyktadami sg tu szeroko znane seriale ; ,Ojciec Mateusz” (promocja
Sandomierza), ,Komisarz Alex” (Lodz), ,"Lekarze” (TVN,Torun), ,Galeria” (Wroctaw), film
.Hiszpanka” (Miasto Poznan). Sg to elementy przemyslanej strategii marketingu terytorialnego;
tradycyjny spot przestaje by¢ atrakcyjny (ginie w morzu reklam) — zastepuje go fabuta. Spada
znaczenie publikacji drukowanych w formie ksigzek czy informatoréw, a takze tzw. gadzetéw.



S3 wzglednie tanie, ale ich efekt promocyjny stale sie zmniejsza. Nalezy tu réwniez zauwazy¢,
Ze promocja nie jest planowana na jeden rok; bedzie trwa¢ od pierwszych zdjeé na planie
filmowym az po powtérki telewizyjne. Film realizowany bedzie réwniez w formie serialu
telewizyjnego (przewidziano emisje 4 odcinkéw). Jest to wiec dziatanie diugofalowe, a przez to
bardziej skuteczne.

Mierzenie stopnia realizacji celéw promocyjnych nastepowaé bedzie poprzez monitoring
mediéw, ankietyzacje turystow i interesantéw w Centrum Informacji Turystycznej, zbieranie
opinii uczestnikow i turystéw na targach i imprezach w kraju i zagranicg. Mozna rozwazy¢ takze
dokonanie tej czynnosci przez profesjonalne agencje marketingowe.

Umowa nie zostata jeszcze podpisana. Jak dotad jest tylko list intencyjny. Producent jest
na etapie pozyskiwania srodkéw ; m. in. podpisat listy intencyjne z firmami dystrybucyjnymi z
Czech i Stowacji; obecnie pracuje nad sfinalizowaniem koprodukcji z Czeska TV i niemieckimi
partnerami. Dopuszczam mozliwos¢, ze w naszym przypadku strong umowy bytoby nie Miasto
Kalisz ale miejska instytucja kultury posiadajgca osobowos$¢ prawng. W takim przypadku jest
mozliwe zawarcie umowy tzw. koproducenckiej. Oznaczatoby to prawo do udziatu w zyskach ze
sprzedazy prawa do rozpowszechniania (emisji) filmu i serialu telewizyjnego. W ten sposéb
nastgpowatby czesciowy zwrot kosztow z tytutu koprodukcji. Jest to réwniez propozycja ze
strony producenta, ktéry w ten sposéb zapewni nam mozliwos¢ korzystnigjszego uksztattowania
warunkéw umowy.

Oczywiscie po otrzymaniu propozycji umowy koproducenckiej poddamy jej tres¢ wnikliwe;
analizie z punktu widzenia interesow Miasta.
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