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Marketing terytorialny w zarzqdzaniu
rozwojem miast na przyktadzie
Gdanska, Krakowa, Poznania oraz Wroctawia

AJWIEKSZE POLSKIE MIASTA CORAZ WYRAZNIEJ PRZESCIGAJA SIE W pOmy-

stach na promocje. Daza do tego, aby by¢ najbardziej atrakeyjny-
mi zar6wno dla polskich, jak i zagranicznych mieszkancow oraz tury-
stow, a przede wszystkim inwestorow, dzieki czemu moga sie rozwijac.
W 2007 r. pod wzgledem liczby turystow i nowych inwestycji nie mialy
sobie rownych Wroclaw i Krakow. Dzieki dzialaniom prezydenta Ra-
fala Dutkiewicza w pierwszym z tych miast zainwestowano juz 3 mld
euro i powstalo 100 tys. nowych miejsc pracy. Krakow zostal nato-
miast uznany przez amerykanska agencje Orbitz za najmodniejsze
miasto 2007 r., przyciagajac najwiekszg w Polsce liczbe turystow, bo
az 7 mln. Dane te $wiadcza, ze moda na stolice minela, a coraz wieksze
szanse bycia najatrakcyjniejszym miastem maja tez mniejsze aglome-
racje (Kwiatek, 2007).

W zarzadzaniu rozwojem miast znaczgca role odgrywa marketing
terytorialny, rozumiany jako gospodarowanie zmierzajace do zaspoko-
jenia potrzeb mieszkancow oraz innych grup atrakcyjnych dla miasta,
np.: inwestoréw, turystow oraz studentéw zamiejscowych. Niezbedne
jest przy tym przewidywanie kierunku zmian oraz racjonalne wyko-
rzystanie wszystkich posiadanych zasobéw (Szronik, 2007, s. 36). Tak
postrzegany marketing terytorialny odnosi sie do przekonania, ze za-
spokojenie potrzeb wewnetrznych i zewnetrznych wymienionych grup
spotecznych, poprzez oferowanie im wtagciwego punktu widzenia ra-
chunku ekonomicznego zestawu Srodkéw materialnych i niematerial-
nych, jest mozliwe tylko wtedy, gdy sie je wcze$niej pozna, pobudzi
i odpowiednio wykreuje.

Celem artykulu jest analiza i por6éwnanie skuteczno$ci dziatan
marketingu terytorialnego na przykladzie procesu zarzadzania Gdan-
skiem, Krakowem, Poznaniem i Wroctawiem. Realizacji powyzszego
celu bedzie stuzyta weryfikacja nastepujacej hipotezy: w zarzadzaniu
rozwojem miast marketing terytorialny odgrywa znaczacg role, ponie-
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waz prowadzi do uatrakcyjnienia ich w oczach turystoéw, mieszkancow
i inwestoréw. Podstawowymi metodami badan zastosowanymi w pra-
cy sa metoda poréwnawcza i statystyczna, ktére umozliwily poré6wna-
nie danych statystycznych oraz informacji na temat wynikéw badan.
W artykule wykorzystane zostaly rowniez techniki badawcze, takie jak:
analiza zrodel i opracowan, analiza danych statystycznych oraz wyni-
kow badania opinii publiczne;.

TEORETYCZNE ASPEKTY MARKETINGU TERYTORIALNEGO

W POLSKIM PRAWIE DEFINICJA MIASTA BRZMI: ,MIASTO TO JEDNOSTKA osadni-
cza, o przewadze zwartej zabudowy i funkcjach nierolniczych posiada-
jacej prawa miejskie badz status miasta nadany w trybie okreslonym
przepisami” (Ustawa z dnia 29 sierpnia 2003 r.). Natomiast wedlug
R. Kapuscinskiego miasto to ,wymiana: ludzi, towar6ow, idei, kontak-
tow. Miasto to szeroko pojeta komunikacja” (Bere$, Burnetko, 2007).
Innymi stowy, miasto jest historycznie uksztaltowana jednostka osad-
nicza, charakteryzujaca sie duza intensywnoscia zabudowy, malg ilo-
Scig terenow rolniczych, w ktorej dochodzi do wymiany kapitatu, gdzie
strony moga czerpaé¢ obopolne korzysci — to oznacza, ze w przypadku
miast $mialo mozna stosowaé podejScie marketingowe do osiagania
wyznaczonych w stosunku do niego celow.

Marketing stal sie przedmiotem zainteresowania w kontekscie te-
rytorialnym ze wzgledu na poszukiwanie efektywniejszych i skutecz-
niejszych mozliwosci zarzadzania miastami w warunkach wzrastajacej
mobilnosSci osob, idei, kapitalu oraz towaru. Poczatkowo miasta ko-
rzystaly z doraznych dzialan promocyjnych, natomiast teraz czesciej
traktuja marketing jako kompleksowe i strategiczne podejécie do za-
rzadzania miastem. Konkurencyjno$¢ miedzy miastami jest coraz
bardziej zauwazalna, dlatego aspekt marketingu okresla sie réwniez
jako ,zintegrowany zespo6!l instrumentéw i dzialan majacych na celu
wzrost zdolno$ci konkurencyjnej wyodrebnionej i zagospodarowanej
przestrzeni (miejscowosci, gminy, regionu, turystycznego) w stosunku
do innych tego rodzaju jednostek przestrzennych” (Kornak, Rapacz,
2001, s. 125). Niewatpliwie rywalizacja jest jedna z przyczyn wyod-
rebnienia marketingu terytorialnego, poniewaz konkurencja miedzy
miastami nie ogranicza sie tylko do zlokalizowanych w nich przedsie-
biorstw, ale dotyczy takze rywalizacji pomiedzy kompleksowymi ob-
szarami.

Konkurowanie terytorium nalezy rozpatrywa¢ w dwoch aspektach:
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« poérednim — odnoszacym sie do zdolnoéci konkurencyjnych zlo-
kalizowanych na tym terytorium przedsiebiorstw;

« bezpo$rednim — zwigzanym z rywalizacja terytoriow o pozyska-
nie i utrzymanie podmiotéw rynkowych dysponujgcych czynnikami
rozwojowymi (Markowski, 1999, s. 103).

Charakterystyka regionu konkurencyjnego jest wysoki poziom
efektywno$ci gospodarczej, zaspokajajacy jednoczeénie popyt na pra-
ce. Pozytywne cechy miasta nalezy w odpowiedni sposob zaprezen-
towac, aby wzbudzi¢ zainteresowanie danym regionem. Do tego celu
stuzy promocja, bogata w zestaw instrumentéw, za pomoca ktorych
jednostka samorzadu terytorialnego przekazuje informacje o swojej
dzialalnoSci, produktach i ustugach do podmiotéw wewnetrznych i ze-
wnetrznych, tak, by ,przekonac, ze suma korzysci, ktore stang sie ich
udzialem dzieki przystgpieniu do tej jednostki samorzadu terytorial-
nego, jest wyzsza niz gdzie indziej” (Gawronski, 2010, s. 116). Komuni-
kowanie takich informacji jest niezwykle wazne dla osob, ktore jeszcze
nie zdecydowaly, gdzie chcialyby mieszka¢ i pracowaé, inwestorow,
ktorzy szukaja odpowiedniego miejsca na prowadzenie biznesu
i wreszcie najmlodszych mobilnych, czyli studentow, ktdrzy po okresie
edukacji stang przed wyborem miedzy pozostaniem w o$rodku swojej
»~Alma Mater” a powrotem do miasta rodzinnego. W celu zachecenia
tych oso6b wladze miasta staraja sie prowadzi¢ marketing-mix.

Elementami marketingu-mix w jednostkach samorzadu teryto-
rialnego sa:

« reklama — platna forma nieosobistej prezentacji i promocji idei,
dobra lub ustug (np. broszury, ulotki, strony www, spoty radiowe i te-
lewizyjne), majaca na celu przyciagniecie nabywcow i uswiadamianie
przynaleznoSci do spotecznoéci;

« sprzedaz osobista — bezposredni kontakt oferujacego i nabywcy
(np. spotkania wladz z inwestorami, otwarte spotkania z mieszkan-
cami, publiczne wizualizacje nowych projektow), ktorego celem jest
pozyskanie inwestoréw, uzyskanie poparcia mieszkancow, tworzenie
atmosfery zaufania i akceptacji dla okreslonych idei;

« promocja sprzedazy — dodanie korzySci do oferowanego pro-
duktu lub ustugi (np. drobne przedmioty uzytkowe opatrzone znaka-
mi promocyjnymi, bezplatne zwiedzanie obiektéw, darmowe bilety),
skutkujace podniesieniem atrakeyjnoéci i konkurencyjnoéci produktu
lub ustugi;

« public relations — analiza i interpretacja opinii publicznej
i probleméw mogacych wywiera¢ wplyw na dzialalnoé¢ organizacji
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(np. kontakt z mediami, przyjazni urzednicy, wszystkie dzialania pro-
mocyjne), ktore maja budowac i utrzymywaé pozytywny obraz jed-
nostki samorzadu terytorialnego jako solidnego partnera cieszacego
sie zaufaniem;

« sponsoring — finansowanie lub wspieranie innymi Srodkami
0sob, organizacji lub wydarzen (np. organizowanie imprez masowych
sportowych, fundowanie pucharéw itp.), dzieki czemu kreuje sie pozy-
tywny wizerunek miasta;

« lobbing — informowanie i wplywanie na punkt widzenia polity-
koéw i urzednikéw (rozmowy z politykami, zapraszanie przedstawicieli
wladz, inicjowanie dzialan organizacji pozytku publicznego), czego ce-
lem jest przySpieszenie biegu spraw, nad ktorymi nie ma bezposred-
niej kontroli (Gawronski, 2010, s. 117).

Dzieki tym elementom marketingu-mix miasta lub inne jednostki
samorzadu terytorialnego moga na szersza skale promowac swdj po-
zytywny wizerunek, zachecaé do przyjazdu i zatrzymania sie na dluzej,
a tych, ktorzy juz sg mieszkancami, przekonadé, Ze nie ma lepszej alter-
natywy. Powyzsze instrumenty promocyjne wykorzystuje sie w zréz-
nicowany sposob, o czym decyduja ro6zne czynniki, takie jak wielko$c
jednostki, strategia rozwoju, fundusze.

Terytorialny marketing-mix powinien uwzgledniaé¢ szereg ele-
mentoéw, w szczegoblnoscei:

« oferte terytorialna, czyli stale i zmienne cechy danego obszaru
(ekonomiczne i geograficzne);

« warunki udostepniania ofert zainteresowanym grupom os6b
i instytucjom, bedace dla nich specyficznymi kosztami korzystania,
uczestnictwa, pobytu, czyli konsumpcji terytorialnej (Gawronski,
2010, s. 118);

« sposoby i okolicznosSci przekazywania produktu terytorialnego,
czyli miejsce, czas, procedury i warunki techniczne obsltugi interesan-
tow;

« formy, $rodki i techniki komunikowania sie jednostki samorzadu
z otoczeniem zwiazane z ksztaltowaniem jej wizerunku marketingo-
wego;

« ludzi, ich zatrudnienie, szkolenie, motywowanie, ale rowniez ich
umiejetno$é wspierania wizerunku miejsca;

« rzeczywisty wyglad fizyczny, wizerunek komunikowany przez re-
gion; proces Swiadczenia ustug publicznych, czyli zapewnienie, ze ko-
rzystajacy z ustugi danego terytorium traktowani sg w spos6b zgodny
z wizerunkiem terytorium (Gawronski, 2010, s. 118).

[16] refleksje



Marketing terytorialny w zarzqdzaniu rozwojem miast...

Uwzglednienie powyzszych czynnikow ulatwia opracowanie
i wprowadzenie skutecznej strategii marketingowej w jednostkach
terytorialnych, ale nie jest wystarczajace. Efektywno$c takich dziatan
zalezy bowiem réowniez od spojnoéci owej strategii z planami i pro-
gramami wladz zmieniajacych sie w wyniku wybordw, a takze konse-
kwencji w ich realizacji. Skuteczno$c obranej strategii marketingowej
miasta przejawia sie natomiast we wspotdzialaniu lokalnych lideréw,
mieszkancow i podmiotéw, prowadzacym do rozwoju danej jednostki
terytorialne;j.

Najczeéciej stosowane narzedzie marketingu terytorialnego sta-
nowi promocja, poniewaz jest stosunkowo latwa do uksztaltowania
oraz przynosi szybkie efekty. Strategia marketingowa miast powinna
by¢ spdjna z poszczegbdlnymi planami i programami, aby za obietnica
szly realne czyny. Wtedy mozna moéwi¢ o prawdziwym, korzystnym
wplywie marketingu terytorialnego na rozw6j miast i innych jednostek
samorzadu terytorialnego.

Dokonanie oceny efektywnos$ci marketingu terytorialnego nie jest
rzecza latwa, jednak z pomoca w tym zadaniu przychodza roéznego
rodzaju klasyfikacje i dane statystyczne, ktére uwzgledniaja poszcze-
gblne wymiary rywalizacji miedzy miastami. Biorac pod uwage dwa
rankingi z 2007 r. i 2013 r., dotyczace najatrakcyjniejszego miasta tu-
rystycznego w Polsce, mozna zauwazy¢ pewne trendy. W tej hierarchii
sa liderzy — uwarunkowani historycznie lub krajobrazowo, ktorych
nie pokonajg mniejsze lub mniej znane miasta, co nie oznacza, ze ich
promocja jest niewlaéciwa, nieskuteczna badz bezsensowna.

Wykres 1. Najatrakcyjniejsze turystycznie miasta w Polsce

Poznan
Sopot
Gdynia
Wrodaw
Warszawa
Zakopane
Gdarisk
Krakow

0% 20% 40% B0% B0%

Zroédlo: (Glinska, Florek, Kowalewska, 2000, s. 13)
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W lutym 2007 r. agencja badawcza Synovate na zlecenie Polskiej
Agencji Rozwoju Turystyki przeprowadzila badanie ,Najatrakcyjniej-
sze turystycznie miasta w Polsce”, z ktérego jednoznacznie wynika,
ze liderem w tej kategorii jest Krakow, ktory zdeklasowal pozostale
jednostki. Przewaga stolicy wojewddztwa matopolskiego nad innymi
miastami uwzglednionymi w sondazu byla ogromna — o ponad 50%
wiecej wskazan niz drugi w rankingu Gdansk (Glinska, Florek, Kowa-
lewska, 20009, s. 13). Badanie to $§wiadczy, iz Krakow jest rozpoznawal-
na marka, co przeklada sie na liczbe odwiedzajacych go turystow. Wy-
nik ten jest zrozumiaty, poniewaz oprocz dzialan promocyjnych nalezy
uwzgledni¢ rowniez dziedzictwo historyczne, zabytki oraz architek-
ture miasta. W pierwszej trojce znalazly sie wspomniany juz Gdansk
oraz Zakopane, w przypadku ktérych mozna przypuszczaé, ze istotna
role odegralo atrakcyjne usytuowanie geograficzne.

Wykres 2. Miasto na weekendowy wyjazd

Katowice
Olsztyn 1
Zielona Gora 1
Poznan

Torun

Szczecin

Wrodaw

Warszawa

Gdansk
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Zrédlo: TNS Polska, Ranking: Postrzeganie miast wojewddzkich, Grudzien 2013
W 2013 r. agencja TNS Polska przeprowadzila sondaz podob-

ny do tego z 2007 r. . Badania mialy na celu sprawdzenie, jak Polacy
postrzegaja miasta wojewodzkie ze wzgledu na ich atrakcyjno$é tu-
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rystyczng, inwestycyjna, oraz jak oceniaja je pod katem przyjaznosci
wobec mieszkancow . Sondaz umozliwia wskazanie, ktére marki miast
wojewodzkich sa najmocniejsze, a ktore najslabsze. Wykres nr 2,
przedstawiajacy wyniki badan, uwidacznia wyrazng przewage Kra-
kowa i Gdanska jako zdecydowanie najatrakcyjniejszych miast pod
wzgledem turystycznym. Ponad 50% badanych obraloby te miasta
za cel weekendowej wycieczki. W przypadku tego sondazu responden-
ci wymieniali po trzy propozycje.

Druga z kwestii badanych przez TNS Polska dotyczyla miasta do-
brego dla inwestycji. Respondentom zadano pytanie: ,Jakie miasto
polecilby(aby) Pan(i) zagranicznej firmie checacej zainwestowa¢ w Pol-
sce i otworzy¢ tu swoja siedzibe?”. Pytani najliczniej wskazali Warsza-
we (41%). Kolejno wymieniane byly: Krakow (39%), Wroctaw (31%),
Gdansk (27%) i Poznan (25%). W tej kategorii zaskakujaco niski wyda-
wa¢ sie moze wynik Wroctawia, ktéry skutecznie inwestuje pieniadze
w rozwoj i tworzenie nowych miejsc pracy.

Wykres 3. Kto jest najlepszym ambasadorem miejsca?

Inni ludzie "
Lokalni politycy

Celebryci w kampaniach...

Znani ludzie, ktorzy sie tam ...

Lokalni mieszkanoy

Zadowole ni turysci

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédlo: ,Polska na wakacjach, czyli o promocji miejsc oczami turystow”; SW Rese-
arch, VMG PR; 2014

Nastepnie zapytano respondentow: ,Jak Pan(i) mys$li, w ktorym

miedcie najlepiej zyje sie jego mieszkancom?”. Tu przewaga War-
szawy, ktorg wskazano w 64% odpowiedzi, byla znacznie wieksza
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— Krakow wymienito 38% badanych, Wroctaw 36%, a Gdansk 30%.
W oparciu o zebrane dane TNS Polska stworzyt ranking podsumowu-
jacy, z ktérego wynika, ze na 300 mozliwych do uzyskania punktow
Warszawa uzyskala 118, drugi byt Krakéw z wynikiem 107 punktow,
a trzeci Gdansk — 89. Stolica swoja czotowa pozycje zawdziecza przede
wszystkim temu, ze Polacy postrzegaja ja jako miasto, w ktorym najle-
piej zyje sie jego mieszkancom.

W budowaniu marki miasta istotnym dzialaniem jest réwniez
wykreowanie ambasadora danego miejsca. Trudno jednoznacznie
stwierdzi¢, jakie osoby sa najlepszymi ambasadorami, jednak z prze-
prowadzonego badania wylonil sie pewien schemat. Na pytanie , Kto
jest najlepszym ambasadorem miejsca?” ponad polowa respondentoéw
odpowiedziala, ze zadowoleni turysci, nastepnie lokalni mieszkancy,
znani ludzie, ktérzy mieszkali w danym mieScie, celebryci oraz lokal-
ni politycy — szczegdly zaprezentowano na wykresie nr 3. Wyniki ba-
dan wskazuja zatem, ze wedlug respondentow wieksza sile przebicia
ma marketing szeptany niz ten, ktéry widaé w mediach. Najlepsza
promocja jest polecenie, zwlaszcza przez kogo$ bliskiego lub znanego
i lubianego.

Obecnie bardzo wazne jest badanie sily, jaka posiada dana mar-
ka, oraz jakimi dysponuje ona zasobami. Agencja Young & Rubicam
od 16 lat prowadzi na calym $wiecie projekt BAV (Brand Asset Valu-
ator) (Staniszewski, Holub, 2012), ktéry bada kondycje marek, dzieki
czemu tworzona jest baza zawierajaca szczeg6lowe dane na ich temat.

Marketing miejsc jest specyficzna materia, na ktora przelozono
teorie BAV. Badanie ,,Magnetyzm polskich miast” podtrzymalo twier-
dzenie, ze podstawowym Zrodlem ,sily marki” miasta jest jego atrak-
cyjnosc¢, czyli to w jakim stopniu miasto przyciaga do siebie miesz-
kancow kraju lub regionu. We wspomnianym badaniu (Staniszewski,
Hotlub, 2012) brano pod uwage siedem sktadowych atrakcyjnosci mia-
sta, byly to:

« atrakcyjnoé¢ turystyczna, czyli przycigganie ludzi bogata oferta
turystyczna i rekreacyjna;

« atrakcyjnos$¢ biznesowa — atrakcyjnosé inwestycyjna, mierzona
sila robocza, jako stosunek kwalifikacji do kosztow;

« komfort zycia — atrakcyjno$é miasta jako miejsca do zycia co-
dziennego;

« atrakcyjna natura — walory przyrodnicze, $érodowisko naturalne,
ekologia;

« atrakcyjnos$¢ kulturalna — oérodki oraz wydarzenia kulturalne;
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« atrakcyjne dziedzictwo — umiejetnos¢ przyciagania dziedzictwem
historycznym, nowoczesnymi muzeami oraz zabytkami;

« atrakeyjno$c sportowa — zdolnoé¢ przyciggania poprzez imprezy,
kluby o charakterze sportowym.

Te elementy skladajace sie na atrakcyjno$¢ miasta pozwalaja
bada¢ rézne aktywnosci jego rozwoju. Wyniki tego typu badan stu-
za do usystematyzowania ogdlnych spostrzezen dotyczacych miasta
z punktu widzenia ogbtu Polakéw oraz mieszkancoéw konkretnego
regionu. Przy coraz wiekszych nakladach finansowych po$wiecanych
na promocje miast, reklame, uczestnictwo w targach czy sponsoring
wydarzen kulturowych albo sportowych, potrzeba precyzyjnego na-
rzedzia do pomiaru tego, jak postrzegane jest miasto w opinii spote-
czenstwa. Wyniki badan pozwalajg na okre§lenie typu narzedzi, ktore
nalezy wykorzysta¢ do promocji miejsca oraz poprawy lub utrzymania
jego reputacji.

W styczniu 2013 r. opublikowano raport z badania ,,Top Promocji
polskich miast, powiatow i regionéw 2013”, przeprowadzonego przez
Fundacje Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc (Miko-
lajezyk, Florek, Goérski, Jankowska, 2013), majac na celu ukazanie,
ktore z miast, powiatow i region6w najlepiej prowadza dzialania pro-
mocyjne. W czolowce najlepszych — tak jak w innych tego typu bada-
niach — znalazly sie m.in.: Poznan 27%, Wroclaw 12% i Krakow 8% .

Analizujac przyklad Poznania, mozna zauwazy¢, ze juz od dawna
miasto to prowadzi réznorodne posuniecia promocyjne wzmacniajace
jego marke. Oprocz aktywnosci zwigzanych z Euro 2012 Poznan roz-
poczal szereg akcji na stale wpisujacych sie w strategie miasta. Jed-
nym z bardziej znanych dzialan jest cieszacy sie duza popularnoécia
konkurs ,,Poznan przycigga najlepszych”, ktéry promuje akademicki
potencjal miasta. Innym przykladem moze by¢ akcja ,,Poznan za pol
ceny”, dzieki ktorej zaréwno mieszkancy, jak i turySci moga korzystac
zréznych atrakcji w nizszej cenie. Jest to doskonaly pomysl na przycia-
gniecie do miasta turystow oraz osob mieszkajacych poza Poznaniem.
W oferte kulturalng za$ na stale wpisal sie Miedzynarodowy Festiwal
Filmu i Muzyki ,Transatlantyk”, w trakcie ktérego do miasta przejez-
dza wiele znanych osob ze Swiata kultury a takze samych widzow. Fe-
stiwal stanowi §wietna okazje do zapoznania sie z potencjalem kultu-
ralnym Poznania. Wykorzystywanie regionalnych tradycji jest bardzo
dobrym pomystem na promocje danego miejsca. 11 listopada akcent
w Poznaniu pada nie na Narodowe Swieto Niepodleglosci, ale na ob-
chody imienin ulicy Swiety Marcin, z ktérymi wigze sie tradycyjne
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jedzenie rogali Swietomarcinskich. Rogale te, dzieki promocji, ciesza
sie ogromna popularnoécia, z tego wzgledu powstata akcja ,allerogal”.
W latwiejszym zdobyciu tego poznanskiego przysmaku pomagala stro-
na Allegro, przez ktéra mozna bylo kupi¢ tradycyjnego rogala.

Istotna w tworzeniu wizerunku Poznania byla promocja z 2011
r. zatytulowana ,Konsorcjum Marki Poznan”. Akcja ta stanowila
owoc wspolpracy miasta z prestizowymi markami zwigzanymi z Po-
znaniem. Taka promocja sklada sie na atrakcyjnos$¢ biznesowa, po-
kazuje, ze w tym mie$cie sa dobre warunki na prowadzenie i rozwoj
dzialalnos$ci gospodarczej. Warto tylko dodac, ze Poznah ma szczeg6-
lowo rozpisang i na biezaco aktualizowana strategie miasta az do 2030
r. Strategia Rozwoju Miasta Poznania do roku 2030 jest aktualizowa-
na ze wzgledu na zmiane sytuacji gospodarczej miasta i jego otocze-
nia, wymagania polskiej i europejskiej polityki miejskiej oraz nowa
perspektywe finansowa Unii Europejskiej na lata 2014 - 2020. Dzie-
ki analizie rynku miasto ma precyzyjnie okre$lone cele strategiczne,
do ktérych dazy przy uzyciu poszczegbdlnych narzedzi. Promocja go-
spodarcza miasta i regionu jest powigzana ze znanym i rozpoznawa-
nym haslem ,,Poznan — knowhow”, odwotujacym sie do Poznania jako
miasta specjalistow z réznych dziedzin. Zreszta haslo to mozna inter-
pretowac wielorako. Miasto ,wie”, jak sie rozwijac¢, jak pozyskac ka-
pital, jak pomagac. W marketingu terytorialnym bardzo waznym ele-
mentem jest wizerunek, w tym przypadku prezydenta, ktory wplywa
na wizerunek miasta. Czesto ten element przeklada sie na sukces badz
porazke danej koncepcji marketingowej miasta.

Na drugim miejscu wspomnianego rankingu jest stolica Dolnego
Slaska. Wroclaw juz od wielu lat pojawia sie wérdd liderow w zestawie-
niu najlepiej promujacych sie miast w Polsce. Przede wszystkim trze-
ba zaznaczy¢, ze Wroclaw to jeden z pionieréw polskiego marketingu
miast — dzialania marketingowe podejmuje juz od 1998 r. Wtedy zosta-
la opracowana idea ,,Wroctaw — miasto spotkan”. Dzialania promujgce
miasto od samego poczatku sa bardzo spojne i konsekwentne, nasta-
wione na odnoszenie sukcesow. W 2012 r. wazne byly postepowania
dotyczace Euro 2012. Jako jeden z organizatoréw mistrzostw miasto
dostalo mozliwo$¢ na zaistnienie w Swiadomosci obcokrajowcow przy-
jezdzajacych na mecze oraz rodakéw ogladajacych relacje w telewizji.
Wroctaw wykorzystal te szanse, dobrze przygotowal sie na czas wzmo-
zonego zainteresowania naszym krajem. Specjalnie na te okazje przy-
gotowano kilka hasel pojawiajacych sie na materialach reklamowych,
np.: ,Mecz to tylko poczatek” oraz ,2012 powodow, by odwiedzi¢ Wro-
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claw”. Wroclaw realizowat rowniez dzialania promocyjne wykraczajg-
ce poza granice naszego kraju. Spoty reklamowe z hastem ,,Zakochaj
sie w mieécie, o ktérym nigdy wczeéniej nie styszale$” zostaly wyemi-
towane m.in. w Wiedniu, Berlinie i Londynie. Byla to zacheta dla tu-
rystow z niezbyt odleglych panstw, ktorzy coraz chetniej odwiedzaja
Polske (Mikotlajczyk, Florek, Gorski, Jankowska, 2013, s. 9).

Wroclaw z nadzieja czeka na rok 2016, poniewaz odbedzie sie
wtedy projekt ,Wroctaw — Europejska stolica Kultury 2016”. Do tego
wydarzenia miasto przygotowuje sie w rownie staranny i przemys$lany
sposob, jak do wczesniejszych inicjatyw. Promocja Wroclawia pomo-
gla w rozwoju miasta. Przez ostatnie lata potozono szczegdlny nacisk
na zaprezentowanie miasta jako miejsca idealnego do prowadzenia
biznesu.

Trzecim miastem, ktoére znalazlo sie czoldowce miast dbajacych
0 swoja promocje, jest Krakow. Sposrdd wszystkich miast, we wszyst-
kich niezaleznych od siebie rankingach, Krakow wystepuje jako mia-
sto idealne dla turystéw, atrakcyjne turystycznie, kulturowo oraz ar-
chitektonicznie. Rok 2012 byt dla wizerunku Krakowa korzystny,
mimo ze w mieécie nie rozgrywano meczéw turniejowych. Okres ten
byl szczegolnie istotny ze wzgledu na turystow. Krakow czesto poja-
wial sie w mediach zagranicznych, zwlaszcza wloskich, co sprzyjalo
kreowaniu pozytywnego wizerunku miasta (Mikolajczyk, Florek, Gor-
ski, Jankowska, 2013, s. 10). Dzialania promocyjne Krakowa zostaly
docenione przez kapitute ,,Konkursu Teraz Polska”, ktéra przyznata
miastu prestizowe godto Teraz Polska dla gmin. W 2012 r. do Krakowa
przybylo prawie 9 mln turystow — to rekordowa, jak na polskie warun-
ki, liczba, co S$wiadczy o tym, Ze jest to znane, cenione i lubiane polskie
miasto. Najbardziej rozpoznawalnym i promowanym hastem wyste-
pujacym w materiatach reklamowych oraz spotach emitowanych w te-
lewizji jest: ,Magiczny Krakéw”. Spot, w ktorym wystepuje aktorka
Alicja Bachleda-Curu$, utrzymano w konwencji filmu kostiumowego,
basni i magii, tym samym zachecajac widza, by cho¢ na chwile oderwat
sie od rzeczywistoéci i poczul nastrdj panujacy w miescie.

Odwaznym pomystem byla promocja miasta za pomoca hasla
»Golebie kreca Krakow” oraz przymocowania do ptakoéw mini kamer
wideo rejestrujacych miasto z perspektywy lotu golebi. Bylo to nie-
konwencjonalne podejécie, przedstawiajgce $wieza, niepowtarzalna
atmosfere miasta.

Jednym z wyr6znionych miast, o ktérym réwniez warto wspo-
mnie¢, jest Gdansk, ktéry — podobnie jak jego konkurenci — ma szcze-
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gblowo opracowany program rozwoju i promocji oferty produktowe;j
miasta i regionu. Strategia promocyjna Gdanska opiera sie na hasle:
,Gdansk — Morze turystycznych atrakcji”. Jednym z gtéwnych celow
jest propagowanie waloréw turystycznych tego miasta oraz jego wie-
losezonowosci. Pokazanie, ze region ten jest rownie atrakcyjne poza
sezonem letnim. Obecnie miasta, ktérych glowne atrakcje sa kojarzo-
ne z konkretna pora roku, coraz czedciej szukaja pomystow i inicjatyw
na przyciagniecie turystow rowniez w innym czasie. Gdansk stawia
na zwiekszenie ruchu turystycznego oraz poprawe wizerunku i iden-
tyfikacji regionu pomorskiego, dlatego inwestuje w spojny i efektywny
system informacji turystycznej. Promocja regionu ma przede wszyst-
kim u$wiadomi¢, ze Gdansk jest Swiatowa stolica bursztynu, dzieki
czemu wspiera sie rynek atrakcyjnych produktéow turystycznych wy-
konanych wlasnie z tego surowca. To tutaj majg miejsce najwazniejsze
imprezy branzowe, tj. Amberif i Ambermart, spotkania Forum Miast
na Szlaku Bursztynowym oraz liczne wystawy.

Gdansk walczy rowniez o uznanie inwestoréw, starajac sie o mia-
no centrum turystyki biznesowej w swoim regionie. Dzieki temu,
ze wolno$¢ narodzila sie wlaénie w Gdansku, promowana jest idea
tego miasta jako miejsca narodzin nowej Europy. Miasta otwartego,
nastawionego na rozwo6j, w ktorym wszystko jest mozliwe. Dziedzic-
two kulturowe drzemigce w tym mieécie i regionie sprzyja utrzymaniu
irozwijaniu pozytywnego wizerunku miejsca. Gdansk jest jednym z le-
piej rozpoznawalnych miast w Polsce i Europie (popularnym w Niem-
czech, Hiszpanii, Rosji i Skandynawii) (Program rozwoju i promocji...,
2013), szczegoblnie dzieki silnej marce miasta ,,Gdansk. Miasto Wolno-
Sci”. W Gdansku coraz czeSciej wykorzystuje sie obecne walory, przez
co miasto staje sie miejscem atrakcyjnym w réznych sferach. Jest
to drugie, po Krakowie, miejsce najliczniej odwiedzane przez turystow
zarowno krajowych, jak i zagranicznych. Magnesami przyciggajacymi
turystow sa niewatpliwie morze oraz plaze, ale takze Glowne Miasto
i Stare Miasto, obfitujace w zabytki architektoniczne, centra kultural-
ne, organizowane imprezy i cele biznesowe.

Podsumowaniem walorow Gdanska moze by¢ hasto, ktore zna-
lazlo sie na 4 miejscu rankingu najlepszych hasel promocyjnych pol-
skich jednostek samorzadu terytorialnego, brzmigce: ,,Gdansk — mo-
rze mozliwo$ci” (Mikolajczyk, Florek, Gorski, Jankowska, 2013, s. 19),
nawiazujgce do regionu geograficznego i elastycznosci tego miejsca.
Dzieki tak prowadzonej promocji miasto wcigz odnosi sukcesy w bu-
dowaniu marki i rozpoznawalno$ci.
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PODSUMOWANIE

PODSUMOWUJAC, POSTAWIONA NA POCZATKU HIPOTEZA, Z€e W zarzadzaniu roz-
wojem miast marketing terytorialny odgrywa znaczaca role, poniewaz
prowadzi do uatrakcyjnienia ich w oczach turystéow, mieszkancow i in-
westordw, znalazla swoje odzwierciedlenie w przytoczonych wynikach
rankingdw oraz badan. Rzeczywisto$¢ pokazuje, ze marketing teryto-
rialny, inaczej zwany marketingiem miejsc, zmierza do zaspokojenia
potrzeb mieszkancoéw oraz innych grup atrakcyjnych dla miasta. Obec-
nie nikt nie ma watpliwo$ci, ze postepujacy proces globalizacji gospo-
darki zwieksza podmiotowos$¢ i samodzielnosé spolecznosci lokalnych.
W dobie, w ktdrej reklama jest sposobem na odniesienie sukcesu, kaz-
da marka powinna inwestowac¢ w swoja promocje, opracowac spojna
strategie dostosowana do mozliwo$ci i warunkoéw zaréwno geograficz-
nych, jak i ekonomicznych, dzieki czemu mozliwy bedzie rozwoj mia-
sta czy innej jednostki samorzadu terytorialnego. Najwazniejsze jest
pozyskanie kapitatu, przede wszystkim tego ludzkiego, ktéry pomoze
realizowac reszte zamierzonych planow.

Na przykladzie tych kilku przytoczonych wyzej miast, a takze wy-
branych dzialan widaé, ze przemys$lana i spojna koncepcja jest klu-
czem do sukcesu. Stanowi tez istotne narzedzie rozwoju miasta po-
przez ukazanie atrakcyjnosci danego miejsca w odpowiedni sposob.
Kazda jednostka samorzadu terytorialnego jest inna, kazda moze
w swoj unikalny sposéb ukaza¢ indywidualny, niepowtarzalny charak-
ter oraz walory, ktérych na co dzien nie wida¢. Uksztaltowanie pozy-
tywnych opinii jest korzystne dla jednostki osadniczej, gdyz zapewnia
jej lepsze warunki rozwoju dzieki pozyskaniu deficytowych czynnikéw.
W praktyce moze to oznacza¢ pozyskanie srodkéw finansowych, no-
wych inwestycji, miejsc pracy, nowych rynkéow dobr i ustug oraz pod-
wyzszenie atrakcyjno$ci miejsca.

Marketing terytorialny w swej koncowej fazie jest odpowiednio
dobrana kompozycja elementéw, ktorych prawidlowe stosowanie
nie gwarantuje, lecz ulatwia zajecie liczacej sie pozycji jednostki te-
rytorialnej w warunkach wzmozonej konkurencji miedzy miastami
i spelnienie podstawowego i nadrzednego celu funkcjonowania samo-
rzadu terytorialnego, jakim jest zaspokajanie potrzeb mieszkancow.
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SUMMARY

THE CREATION OF AN IMAGE IS AN ACTION WHICH EFFECTS COULD BE measured
only in long-term perspective. In spite of that, the promotional trend
is getting stronger and local authorities are allocating more and more
funds for this purpose. That is the reason why territorial marketing is
an essential implement for the management of urban development.
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