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MARKA W MARKETINGU TERYTORIALNYM

Streszczenie: Celem artykulu jest przyblizenie waznosci promocji marki kazdego miasta,
zaréwno w skali krajowe;j, jak i globalnej. Budowa silnej marki miasta jest zadaniem na wiele
lat. Efekty moga zosta¢ zauwazone szybciej, jesli dziatania promocyjne skupione zostang na
organizowaniu wszelkiego rodzaju imprez kulturalnych, sportowych. Atrakcyjny wyglad mia-
sta i jego promocja przetoza si¢ na wizyty odwiedzajacych turystow, zostanie zapamigtany ob-
raz w umystach odbiorcow, ktorzy z checig beda powracaé. Celem marketingu terytorialnego
jest zwigkszenie dobrobytu mieszkancow przez ksztattowanie atrakcyjnego wizerunku miast
i regiondw, ktory przycigga uwage turystow i nowych inwestorow. Miasta promuja juz wy-
darzenia i atrakcje turystyczne, ale profesjonalny marketing, ktory wykorzystuje nowoczes-
ne narzedzia, rozwija si¢ intensywnie dopiero od niedawna.

Stowa kluczowe: marka, marka miasta, marketing terytorialny, ikona miasta.

1. Wstep

Istnienie marek jest konsekwencja posiadania przez konsumentow niepetnych infor-
macji o dostepnosci produktéw, ich jakos$ci i alternatywnych cenach. Brak danych na
temat danego produktu powoduje koniecznos$¢ oparcia si¢ na markach jako swo-
istych no$nikach informacji przy dokonywaniu wyboru'. Sposob i znaczenie znako-
wania markami produktow zmieniaty si¢ na przestrzeni wiekow. Mimo prowadzenia
tego typu znakowania juz w starozytnosci, dopiero na przetomie XIX i XX wieku
zaczgto przywigzywac do tego wigksza wage.

Budowanie wizerunku regionu oraz marketing terytorialny to dziedziny, ktére sg
bardzo mtode na $wiecie i w dalszym ciggu nastgpuje ich rozwdj. W Polsce historia
marketingu terytorialnego jest rownie krotka, jak pojecie marketingu. Dziedziny te
mogly by¢ szerzej wprowadzane dopiero po 1989 r. Przedsigbiorstwa jako pierw-
sze zaczelty wykorzystywaé marketing, w tym takze budowanie swojego wizerunku
i marki pod presja konkurencji rynkowej, a nastgpnie zaczeto wykorzystywac¢ mar-
keting w organach administracji, wtadzach samorzadu czy zarzadach stowarzyszen
i fundacji.

! M. Swigtkowska, S. Berger, Reklama zywnosci jako narzedzie ksztaltowania postaw konsumen-
tow i rynku produktéw spozywczych, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2001, s. 36.
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Marketing powinien by¢ coraz szerzej stosowany przez podmioty, ktorych ce-
lem i statusowym obowigzkiem jest zaspokajanie potrzeb okreslonej spotecznosci
lokalnej. W Polsce mozliwo$ci wykorzystania marketingu terytorialnego sa ogrom-
ne, natomiast Swiadomos$¢ jego potrzeby jest zbyt niska, dlatego rodzi si¢ potrzeba
edukacji wladz samorzadowych i administracji lokalnej w zakresie praktycznych
aspektow wdrazania dziedziny, jaka jest marketing terytorialny.

Marketing terytorialny ma na celu ogélnym mozliwe najlepsze zabezpieczenie
bytu mieszkancow poprzez ksztaltowanie zdolnosci obstugiwanych jednostek ad-
ministracji publicznej oraz innych podmiotow pracujacych na rzecz zaspokajania
indywidualnych i zbiorowych potrzeb spotecznosci lokalnej. Marketing terytorialny
dotyczy dziatan podejmowanych przez samorzad terytorialny, rozumiany jako po-
wstaly z mocy prawa obligatoryjny zwiazek mieszkancow gmin, powiatow i woje-
wodztw utworzony do realizacji zadan publicznych (lokalnych dla gmin i powiatow,
regionalnych dla wojewo6dztw), majacych na celu zaspokojenie potrzeb zbiorowych
na danym obszarze?. To dziedzina przezywajaca w ostatnim czasie dynamiczny roz-
w0j. Miasta, gminy i cate regiony coraz czesciej decydujg si¢ stawaé do walki w
wyscigu o kreacje¢ jak najlepszego wizerunku, a co za tym idzie, zwigkszenie szansy
na pozyskanie nowych inwestorow.

Marketing terytorialny dotyczy dziatan podejmowanych przez samorzad teryto-
rialny, rozumiany jako powstaly z mocy prawa obligatoryjny zwiazek mieszkancow
gmin, powiatow i wojewodztw utworzony do realizacji zadan publicznych (lokal-
nych dla gmin i powiatdéw, regionalnych dla wojewo6dztw), majacych na celu zaspo-
kojenie potrzeb zbiorowych na danym obszarze®.

W niniejszym artykule przyblizono role, jaka odgrywa marka w marketingu te-
rytorialnym. Marka jest zjawiskiem ekonomicznym, spotecznym, a nawet kulturo-
wym, ktore zyskato duze znaczenie w ciggu kilkudziesigciu lat i nadal wywotuje duze
zainteresowanie we wspolczesnym spoteczenstwie. Celem artykutu jest przyblizenie
waznosci promocji marki kazdego miasta w skali krajowej i globalnej. Budowanie
silnej marki miasta jest zadaniem na wiele lat. Efekty mogg zosta¢ zauwazone pre-
dzej poprzez dziatania promocyjne skupione na organizowaniu wszelkiego rodza-
ju imprez kulturalnych, sportowych?®. Promocja miast odgrywa coraz wiekszg role
i jest stosowana obok konkretnych srodkow wspierania gospodarki i rozwoju struk-
turalnego. Dziatania promocyjne pomagaja zrealizowac zadania samorzadu, dlatego
coraz czesciej wladze miasta decydujg sie poprawi¢ wizerunek gminy, wdrazajac
strategi¢ promocyjna. Gtéwnymi uzytkownikami promocji miasta, a zarazem jej ini-
cjatorami i adresatami sg mieszkancy miasta. Promocja pomaga przedsigbiorcom w
zdobyciu przewagi konkurencyjnej nad przedsigbiorstwami z innych miejscowosci.

2 Z. Strzelecki (red.), Gospodarka regionalna i lokalna, PWN, Warszawa 2008, s. 267.

3 M. Jastrzebska, Orientacja marketingowa miasta (gminy), [w:] Marketing terytorialny. Mozli-
wosci aplikacji, kierunki rozwoju, red. H. Szulce, M. Florek, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan
2005, s. 306.

* M. Florek, http://www.polskatimes.pl/artykul/22373 1,gmina-musi-miec-dobra-marke, 1,id,t,sa.
html.



122 Agnieszka Perzynska

W artykule zwrocono uwage na marke miasta, ktéra jest wyznacznikiem roz-
woju gospodarczego, jak rowniez kluczem do konkurowania. Kilka ostatnich lat to
prawdziwa eksplozja aktywnosci dziatan promocyjnych polskich miast. Miasta roz-
poczety rozgrywki o zainteresowanie, uwage, pienigdze i wzgledy opinii srodowi-
ska. Wykazuja wiele wysitku, aby przyblizy¢ swoja wizje, swoje cele, udostepniaja
konkretne informacje turystom, inwestorom, mieszkancom. Marketing terytorialny
przezywa obecnie w Polsce wielki przetom, ktory wida¢ po wielosci i réznorodno-
sci akcji promujacych miasta (np. Gdynia, Poznan, £.6dz, Bialystok), jak réwniez
regiony (zachodniopomorskie, lubelskie, dolnoslaskie), realizowanych w oparciu
o wachlarz srodkéw przekazu (outdoor, telewizja, radio, BTL, Internet, prasa).
Obecnie pojawiajg sie¢ wciaz nowe hasta promocyjne, logotypy, kampanie reklamo-
we, miasta wcigz konkuruja z soba, jednakze dzi$ liczy si¢ nie to, czy promowac sie,
ale gtéwnie jak? I chodzi tu o nowe spojrzenie, nie przypadkowe i nie amatorskie.

2. Rola i istota miasta

Polskie miasta i regiony zaczgly swoja promocje¢ juz ponad sto lat temu. Wydarzenia
sportowe, takie jak Wyscig Pokoju, skierowane do mieszkancoéw Warszawy, nawo-
hujace do odbudowy stolicy i1 przywrdcenia jej tozsamosci, Targi poznanskie czy
broszury skierowane do turystow zagranicznych, reklamujac np. Krakoéow, to tylko
nieliczne przyktady. Najwiecej akcji promocyjnych mozna znalezé w turystyce®.
Okres migdzywojenny w Polsce to rozbudowa kraju, a takze wzbogacanie oferty
mozliwosci spedzania wolnego czasu. Wiele instytucji, takich jak PKP, Polskie Biu-
ro Podrozy ,,0Orbis”, organy administracji panstwowej, przyczynito si¢ wowczas do
narodzin rynku ushug turystycznych. Tym samym kazdy region, wigksze miasto za-
czeto wydawac wszelkiego rodzaju przewodniki, zachwalajace jego zabytki, niepo-
wtarzalny klimat oraz inne atrakcje zachgcajace przyjezdzajacych gosci z kraju badz
zagranicy’.

Po wielu dekadach promowanie miast, regionow stato si¢ jeszcze bardziej owoc-
ng formg dziatan marketingowych. Dlaczego miasta tak intensywnie zaczely wal-
ke o rywalizacje? Oczywistym powodem jest koniecznos¢ konkurowania, gtownie
o turystow, inwestorow, studentow, a takze mieszkancow. Na pewno do powodow
rozkwitu promocji nalezy wzrost $wiadomosci marketingowej wladz miejskich. To
one maja w miescie, regionie decydujace zdanie, ktéore w pelni daje stanowiska,
srodki finansowe, a takze tworza i realizujg procedury. ROwniez mozna zauwazy¢, iz
pojawiaja si¢ coraz to nowe, niedost¢pne wczesniej mozliwosci finansowania dzia-
tan promocyjnych miast. Coraz bardziej mozna dostrzec kanony zachodnie, ktore sa
wzorem do nasladowania. Specjalisci od marketingu sa rowniez bardziej wyspecja-
lizowani wobec oczekiwan odbiorcow, ktorzy znajduja si¢ na rynku.

5 A. Proszkowska-Sala, M. Florek, Promocja miast. Nowa perspektywa, Wydawnictwo Stroer
Polska, Warszawa 2010, s. 20.

¢ Tamze,s. 17.

7 Tamze.
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,»Dzisiaj marka miasta, branding miejski, promocja miasta, wizerunek miasta,
reputacja miasta — to okreslenia uzywane z czgstotliwoscia bicia serca w wielu urze-
dach miejskich. Juz samo wymawianie tych wazkich poj¢¢ budzi wiele entuzjazmu
inadziei na przyciggnigcie turystow z portfelami i inwestoréw z pelnymi kartami ban-
kowymi. Niestety, czgsto to daje tez iluzje, ze dzieje si¢ co$ wielkiego, podczas gdy
za tymi sformutowaniami kryje si¢ pojedyncza kampania reklamowa lub konkurs na
logo miasta™®. ,,Miasto to absolutny fenomen. Jest jak przedziwna wieza Babel. To
konglomerat historii, geografii, kultury i architektury, w ktéorym sg zanurzeni ludzie.
Ogarnigcie tych wszystkich rzeczy w przecinajacych si¢ perspektywach przypomina
wywotywanie duchow. Zobaczenie ducha miasta jest niezwykle trudne i uchwycenie
go jest sztuka, ktora ma niewiele wspolnego z narz¢dziami marketingowymi. Miasto
trzeba traktowac jako tekst, zrozumie¢ jak ksigzke i wtedy mozna dotrze¢ do ukryte-
go sensu i zobaczy¢ pewna logike w jego konstrukceji we wszystkich aspektach jego
funkcjonowania. Jest to bardziej psychoanaliza, sztuka niz technika’.

Miasto to zdarzenia, w ktorych ,,co$ si¢ dzieje”. Miasto to mieszanka — prze-
plataja si¢ w nim elementy materialne, chodzi tu gtéwnie o budynki; jesli mowimy
o niematerialnych, to klimat, atmosferg, wszelkie wydarzenia, ktére po utozeniu
w cato$¢ wywotuja okreslony efekt.

3. Marka miasta

Wiedza na temat promocji regiondw, miast, powiatOw staje si¢ coraz cenniejsza
i wplywa w istotny sposob na sukces gospodarczy oraz poziom zycia w tych jednost-
kach terytorialnych. Obecnie w Polsce brakuje dziatan, ktore koordynowatyby pro-
gramy promocyjne oraz korzystaly z najnowszych osiggni¢¢ nauk o komunikacji
i marketingu.

W ujeciu teoretycznym rozwdj marketingu terytorialnego zwigzany jest z pra-
cami T. Markowskiego, A. Szromnika czy T. Domanskiego!'®. W swoich opracowa-
niach proponuja oni postrzega¢ gming jako pewnego rodzaju produkt i w zarzadza-
niu nig stosowac narzedzia wykorzystywane w praktyce przedsiebiorstw. Wychodzi
si¢ z zatozenia, ze gmina funkcjonuje w sposob podobny do przedsicbiorstwa.
Wytwarza produkty i ushugi (sama w istocie bedac swoistym produktem), oferujac
je na rynku wewngtrznym (gmina) i zewnetrznym (otoczenie gminy). Zabiegajac
o sprzedaz swoich dobr i1 ustug, gmina funkcjonuje w warunkach konkurencji in-
nych osrodkow''. Warunki konkurencji wymagaja wykorzystania wszystkich narze-
dzi zwigkszajacych efektywno$¢ funkcjonowania, w tym narzedzi marketingowych.

§ Tamze, s. 20.

® M. Przybyt, wyktad wygloszony podczas I edycji Festiwalu Miast i Regionow, 2008.

10°A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogolna a doswiadczenia praktyczne, [w:]
Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Studia KPZK, t. CVI, Warszawa 2006, s. 65-72.

11" Z. Frankowski, Marketing w zarzqdzaniu gming, [w:] Dzialalnos¢ marketingowa gmin. Zarys
uje¢ marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Humanistycznej, Seria: Region — poli-
tyka — promocja, Ciechanéw 2000, s. 17.
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Rys. 1. Marka miasta

Zrodto: opracowanie wiasne, na podstawie: M. Florek, Marka regionu (i jej pozycjonowanie), prezen-
tacja w Urzedzie Marszatkowskim w Zielonej Gorze, maj 2009.

Marketing terytorialny jest naukg nowa, nie stosowang dotychczas w samo-
rzadach polskich. Nie mozemy utozsamia¢ marketingu terytorialnego z promocja
gminy. Marketing to dziatania skoordynowane, zaplanowane, ktére maja doprowa-
dzi¢ m.in. do: pozyskania zewnetrznych inwestycji wraz z kapitatem i know-how,
promocji turystycznej gminy, budowy tozsamosci terytorialnej'?. Celem marketingu
terytorialnego jest stworzenie dobrego miejsca zycia dla mieszkancow tejze gmi-
ny. W pracach nad planem marketingowym uczestniczy¢ beda eksperci marketin-
gu terytorialnego. Glowne cele marketingu terytorialnego to'*: promocja lokalnych
produktéw, promocja przedsigbiorstw, zwigkszenie ich wartosci na rynku. Marka ta
promuje region pod wzgledem turystycznym, ale gtéwnym celem marki bylo stwo-
rzenie nowych rynkéw zbytu na lokalne produkty. ,,Marka nadaje miastu znaczenie

12 http://bajorconsulting.pl/marketing-terytorialny.
¥ Tamze.
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1 ekspresje, jest wehikulem, ktory pozwala zaja¢é w umystach okreslong pozycje.
Dociera do serc, a nie tylko do rozumu™".

Marka miasta musi rozwija¢ si¢ i powstawac na poczatku wewnatrz miasta. Po-
winna by¢ zaakceptowana w pierwszej kolejnosci przez mieszkancow, a nastgpnie
moze zosta¢ skierowana na zewnatrz. Marka wydaje si¢ domeng wielkich przedsie-
biorstw oraz wielkich miast. Jednakze tak naprawde¢ moze ja zainicjowac jednooso-
bowy lider czy kilkuosobowy zespot ludzi, ktérzy zacheca do wspolnego dziatania
innych. To nie tylko wtadze miasta, urz¢dy, to rowniez stowarzyszenia, biura infor-
macji turystycznej, agencje reklamowe, agencje badawcze. Zaangazowani moga zo-
sta¢ réwniez politycy, organizacje realizujgce imprezy sportowe, kulturalne, lokalne
media. Marka miasta jest wlasnos$cig kazdego mieszkanca, duzych i matych, nie ma
jednego gospodarcza, to zbiorowa sprawa, ktora dotyczy wielu osob.

4. Marketing terytorialny a marka miasta

Marketing terytorialny to zarzadzanie skierowane na zaspokojenie potrzeb i pra-
gnien mieszkancoéw danej spotecznosci. Marketing terytorialny dotyczy dziatan po-
dejmowanych przez samorzad terytorialny, rozumiany jako powstaly z mocy prawa
obligatoryjny zwigzek mieszkancdéw gmin, powiatdéw i wojewodztw utworzony do
realizacji zadan publicznych (lokalnych dla gmin i powiatdéw, regionalnych dla wo-
jewodztw), majacych na celu zaspokojenie potrzeb zbiorowych na danym obsza-
rze®. Realizacje tych zadan, wykonywanych samodzielnie i podlegajacych nadzoro-
wi ze strony panstwa, umozliwiaja prawnie zagwarantowane $rodki materialne'®.

Marketing terytorialny, mowigc wprost, to promocja regionu, miasta. Promocja
to niezbedny element dzialan marketingowych, ktéry wspomoze miasto, aby zaist-
nie¢ na rynku. Budowanie marki miasta bez promocji nie bedzie w stanie przyczy-
ni¢ si¢ do sukcesu i wzrostu konkurowania, a takze budowania zapamigtywanego
obrazu. Dzigki promocji miasta mozemy roztacza¢ aur¢, budowac zainteresowanie
wokot miasta, zwroci¢ uwage na jego miejsce na mapie, opisac jego historig, zabyt-
ki, atrakcje, tym samym naktoni¢ do inwestowania, do odwiedzenia miejsca, stu-
diowania itp. Odpowiednia promocja miejsca zaowocuje wzrostem zainteresowania
potencjalnych odbiorcoéw, a tym samym przyczyni si¢ do konkurencji ze strony in-
nych miast.

Promocja miast musi by¢ przemys$lanym zamiarem i aby mogta przynie$¢ pozada-
ne efekty, musi by¢ oparta na nadrzgdnych celach miasta, wizji, rozwoju, strategii mar-
ki miasta. Zajmujac si¢ promowaniem miasta, musimy skupi¢ uwage, do jakiej grupy
odbiorcow musimy ja skierowa¢, do wybranych grup ludzi o konkretnych propozy-
cjach. Profesjonalna promocja miasta to wlasnie wszystkie dziatania majace na celu
przyciagnigcie do danego miejsca przede wszystkim inwestorow, rozwoj lokalnych

4 A. Proszkowska-Sala, M. Florek, wyd. cyt., s. 21.
15 M. Jastrzebska, wyd. cyt., s. 306.
16 7. Strzelecki, wyd. cyt., s. 267.
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przedsigbiorstw i promowanie korzystnego wizerunku miasta na zewnatrz. To rowniez
naglosénienie atrakcyjnosci miasta w taki sposob, by o dobrym wizerunku wiedziato
jak najwiecej osob, potencjalnych inwestorow, ale takze turystow, tych przyjezdzaja-
cych cyklicznie czy nawet ewentualnych przysztych statych mieszkancow.

Zbyt czesto osoby odpowiedzialne za budowanie wizerunku skupiajg si¢ na jed-
norazowych kampaniach, nie przyktadajac uwagi do dtugofalowych dziatan. Wtadze
polskich miast poswigcaja zbyt mato uwagi internetowi. Podobnie niewykorzystani
pozostaja lokalni celebryci — nie gwiazdy muzyki pop, lecz osoby naprawde wazne
dla regionu. Zbyt duzo srodkéw pochtaniajg wydawnictwa i przewodniki, mato po-
pularne, lecz kosztowne'”.

,»lkona miasta — to nic innego jak symbol, ktory przede wszystkim identyfikuje
miasto, a dodatkowo wywotuje okreslone skojarzenia. Ikona jest opowiescia o miej-
scu, w ktorym sie znajduje. Jest wspomnieniem zdarzenia, ktorego dotyczy”'®. Naj-
czesciej miano ikon zyskujg budynki, budowle. Jednak ikong miasta nie musi to by¢
zaden obiekt architektoniczny. To moze by¢ rzecz, osoba zwigzana z miastem, jego
historig, dorobkiem. Ikony miasta wywoluja natychmiastowe skojarzenia. Kilka se-
kund i wiemy, jakie to miasta. Ikong Londynu jest pigtrowy autobus, Paryza — wieza
Eiffla, Krakowa —Wawel, smok wawelski, Warszawy — Patac Kultury i Nauki, Syren-
ka, Poznania — koziotki i targi poznanskie; to sg najczgsciej wymieniane skojarzenia.
Wisrdd skojarzen miejskich, ktére przedstawiaja charakterystyczne obiekty, budowle
sa niezwykle waznymi identyfikatorami najwigkszych miast polskich. Mieszkancy
w tym przypadku utozsamiajg si¢ mocno ze swoim miastem. Jezeli mieszkancy lu-
big swoje ikony, beda najbardziej wiarygodnym $rodkiem promocji swojego miasta.
Obrazow, ktore sa kojarzone z miastem, moze by¢ mnéstwo. Z zasady im wicksze
miasto, tym wi¢cej mozna znalez¢ symboli, ktore je okreslaja.

5. Podsumowanie

Sita marki, jej warto$¢, a takze tozsamos$¢ znajdujg odzwierciedlenie w identyfikacji
wizualnej marki, ktora oparta jest na idei inspiracji i wywieraniu wptywu. Identyfi-
kacja marki to nie tylko slogan, logo, paleta kolorow, grafika, zdjecie, to takze prze-
kaz. Sita marki, jej odbior to zastuga promocji, ktora powinna zosta¢ wykorzystana
w przestrzeni www, reklamie, public relations, wszelkiego rodzaju wydarzeniach
kulturalnych. Marketing regionalny powinien wigc rozpoczaé si¢ od swego rodzaju
inwentaryzacji posiadanych zasobow i takiego wykreowania ich obrazu, aby region
mogl okaza¢ si¢ atrakcyjny i wyjatkowy. Zintegrowana promocja to najlepszy spo-
sob na wykreowanie i rozpropagowanie marki miasta badz regionu. Dobra oferta
turystyczna czy utatwienia gospodarcze dla potencjalnych przedsigbiorcow juz nie
wystarczajg. Miasta, ktore nie przyczyniajg si¢ do ulepszania swojego wizerunku,
skazane sg niepowodzenie.

7 http://www.wiadomosci24.pl/artykul/nasze_miasto_jest the best.
18 A. Proszkowska-Sala, M. Florek, wyd. cyt., s. 49.
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W artykule zaprezentowano, jak wazna jest promocja marki miasta. Poszczegol-
ne miasta tworza powoli swoje kampanie promocyjne, trudno jednak uznac¢, aby kto-
rekolwiek z nich wypracowato wyrazisty obraz, rozpoznawalny nie tylko na terenie
kraju, ale i poza nim. Dziatania te powinny zosta¢ skierowane glownie do mieszkan-
cow, wladz samorzadowych, parlamentarzystow, tych wszystkich osob, ktoére maja
wplyw na obraz rzeczywistego miasta.
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BRAND IN TERRITORIAL MARKETING

Summary: This article aims to familiarize the validity of the promotion of every city in
Poland, both on a national scale and globally. Building a strong city brand is a task for many
years. The effects can be noticed sooner through promotional activities focused on organizing
all kinds of cultural events. The attractive appearance of a town and its promotion will mean
more tourists and remembering it as a good place to come back. The aim of marketing is
to increase the prosperity of territorial population by forming an attractive image of cities
and regions, which attracts tourists and new investors. Cities also promote events and tourist
attractions, but professional marketing, which uses modern tools, has been intensively
developing only for short time.

Keywords: brand, city brand, territorial marketing, city icon.





