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Rola marketingu terytorialnego w kreowaniu
wizerunku wybranych polskich miast

TADEUSZ PEIPER NAPISAL: ,,PRZECIE W CALYM KOSMOSIE NIE MA rzeczy tak
zmiennej jak miasto, a rzecz tak zmienna nigdy nie da sie ujgé
ostatecznie” (Obarska, 2010, s. 21). Slowa te podkreslaja specyfike,
ktora charakteryzuja sie miasta, w szczego6lno$ci miasta duze, preznie
rozwijajace sie, dynamiczne, czyli wlasciwie obszary metropolitalne
— a wiec obszary wielkich miast wraz z powiazanym z nimi funkcjo-
nalnie najblizszym otoczeniem (Ustawa z dnia 27 marca 2003 roku
o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym, Dz. U. 2003 nr 80
poz. 717). Wlaénie metropolie sa mekka dla inwestoréw, turystow, lu-
dzi poszukujacych swojego miejsca na ziemi czy cheacych zrobic ka-
riere. To duze miasta sa bohaterami wielu ksiazek, filméw, nierzad-
ko to z nimi gléwnie kojarzony jest jakis kraj. Specyfika miast wynika
z wielu czynnikow, nie tylko tych stricte geograficznych, architekto-
nicznych, ale réwniez socjologicznych. Anthony Giddens zauwaza,
ze rozw6j nowoczesnych miast wplywa w sposob bezposredni na wzo-
ry zachowan spolecznych, zwyczaje, ale rdwniez sposoby myslenia
(Giddens, 2007, s. 595). Mozna zatem zaryzykowac stwierdzenie,
ze miasto to nie tylko okre$lone miejsce, ale rowniez caloksztalt relacji
roznych czynnikéw, do ktorych zaliczy¢é mozna m.in.: spoleczenstwo,
kulture, przemysl, architekture i wiele innych. Niektore z miast sta-
nowig pewnego rodzaju ikony czy symbole, jak choéby: Paryz, Nowy
Jork, Londyn, Rzym, ktére utozsamiane sg z r6znymi charakterystycz-
nymi dla nich cechami, fatwo wizualizowane, a czesto rowniez obra-
zowane w sposob stereotypowy. Taki odbior okreslonych metropolii
ma zapewne swoje dobre, jak i zle strony, z cala pewno$cia wplywa
takze na aspekt marketingowy.

W opracowaniu analizowane beda przyklady narzedzi wykorzy-
stywanych w ramach marketingu terytorialnego wybranych miast,
a celem bedzie ocena efektywnoSci takich metod, szczegblnie w kon-
tekécie miejscowosci o wiekszym i mniejszym potencjale. Wydaje sie,
ze duze miasta majg wieksze mozliwo$ci kreowania wlasnego wizerun-
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ku niz mniejsze, ale nie zawsze prowadza takie kampanie w sposob
optymalny. Jedynie odpowiednio zrealizowane kampanie tego typu
przyczyniaja sie nie tylko do sukcesu wizerunkowego, ale rowniez eko-
nomicznego. W opracowaniu analizowane beda sposoby prowadzenia
marketingu terytorialnego na przykladzie wybranych miast Polski, za-
rowno tych najwiekszych, jak i mniejszych. Miejscowoéci na przykla-
dzie, ktorych dokonywana jest analiza zostaly wybrane przede wszyst-
kim ze wzgledu na rodzaj kampanii promocyjnych jakie prowadzily
dane miasta. Chodzi tu przede wszystkim o skuteczny marketing te-
rytorialny, ktory przybiera rézne formy. W opracowaniu skupiono sie
glownie na haslach opisywanych promocji, ktére odniosty najwiekszy
sukces marketingowy badz tez byly najbardziej efektywne czy zapa-
mietane przez odbiorcow. W tym celu wybrano kilka miejscowosci,
ktore takimi haslami w ramach prowadzonych promocji sie postugi-
waly i dokonano ich analizy. To wlaénie slogany promocyjne miast
s3 jednym z najbardziej wyraznych elementéw kampanii marketingo-
wych i to ich atrakeyjno$c czesto decyduje o sukcesie samej promocji
miejscowosci.

ISTOTA MARKETINGU TERYTORIALNEGO

ZNANE MIASTA CZY MIASTA SYMBOLE zdaja sie odpowiednio wypromowane
i zakorzenione w $§wiadomosci spolecznej i tym samym bardziej atrak-
cyjne dla turystow czy inwestoréw. Nalezy jednak zauwazy¢, Ze nie-
rzadko wladze miast silnie utozsamianych z okreslonym wizerunkiem
takze starajg sie zbudowaé pewna tozsamos$é, zerwac ze stereotypo-
wym sposobem odbierania danej miejscowosci, czy zwrdcié uwage
na elementy dotad nieznane czy nieakcentowane. Z drugiej strony
miasta cieszace sie mniejszym zainteresowaniem wérod réznych pod-
miotéw réwniez zabiegaja o to, aby w odpowiedni sposob sie wypro-
mowacé. Tego rodzaju promocja moze przybraé réznego rodzaju cha-
rakter, czesto zamierzony, cho¢ niekiedy takze przypadkowy. Warto
rowniez podkreslié¢, ze promocja miasta, gminy czy regionu moze by¢
jednym z priorytetow dzialan danych wladz, ale nie musi, co oznacza
w praktyce, ze jedne samorzady decyduja sie na akcje promocyjne za-
krojone na szeroka skale, a inne takich krokéw nie podejmuja.
Sposoby kreowania wizerunku miejsca mozna zdefiniowaé jako
marketing terytorialny. Definicji tego pojecia jest wiele. Przykladowo
zdaniem Andrzeja Szromnika, ktéry nawiazuje do definicji Basdereffa
7 1993 1., ,marketing terytorialny obejmuje wszystkie podejscia stra-
tegiczne i techniczne, ktbére sa stosowane przez organizacje (stowa-
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rzyszenia, jednostki, instytucje publiczne i przedsiebiorstwa) w celu
zdobycia nowych zasobdw oraz poprawienia skutecznosci i jakosci re-
alizacji projektu nastawionego na zaspokojenie okreslonych potrzeb
publicznych, przy zastosowaniu zasad etyki, prowadzacego do wy-
pelnienia okreSlonej misji” (Szromnik, 2008, s. 18). Nalezy rowniez
podkresli¢, ze A. Szromnik twierdzi, iz marketing terytorialny to ,za-
rzadzanie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkan-
cow. Niezbedne jest przy tym przewidywanie kierunku zmian oraz ra-
cjonalne wykorzystanie wszystkich posiadanych zasobéw” (Szromnik,
2007, s. 17). Definicja Magdaleny Florek z kolei skupia sie na roli celow
wyznaczanych przez wladze danego miejsca, a marketing terytorialny
ma by¢ calym systemem, ktory powoduje, ze cele te latwiej osiagnac
(Florek, 2006, s. 17). Zdaniem Agnieszki Brelik marketing terytorial-
ny to koncepcja miekka, wypracowywana jest przez interesy instytucji,
ktore sa za niego odpowiedzialne. Najczesciej tego rodzaju marketing
powiazany jest SciSle z systemem zarzadzania np. danym miastem
(Brelik, 2010, s. 322). Biorac pod uwage wszystkie przytoczone sposo-
by postrzegania marketingu terytorialnego, mozna stwierdzi¢, ze jest
on sposobem dzialania za pomoca okre$lonych narzedzi w celu osig-
gniecia pozadanego wizerunku. Z kolei wizerunek ten ma przyczynic
sie do osiagniecia celow dalekosieznych, jak: inwestycje, aktywno$¢
turystyczna, rozwoj gospodarczy i wielu innych. Innymi stowy, istot-
nym dla danego miejsca jest posiadanie pozytywnego czy atrakcyjnego
wizerunku.

Marketing terytorialny, podobnie jak inne rodzaje marketingu,
moze opierac sie na r6znorodnych narzedziach. W tym kontekécie naj-
popularniejsza jest koncepcja 4P zwigzana z tzw. marketing mix, czyli
kompozycja marketingows. Nazwa 4P wywodzi sie od pierwszych liter
angielskich odpowiednikow stow: produkt, cena, strategia dystrybucji
i promocja (product, price, place, promotion). Te elementy maja sta-
nowi¢ podstawy, na ktorych bazuje koncepcja marketingowa. Warto
jednak podkresli¢, ze koncepcja ta czesto poszerzana jest o dodatkowe
elementy, a w kontekscie marketingu terytorialnego moga znajdowac
zastosowanie koncepcje 7P czy 8P, poszerzone o: ludzi, proces, przy-
jemnoé¢ czy $wiadectwo materialne. Natomiast wedlug V. Girard za-
sadnym jest rozpatrywanie terytorialnego marketingu mix jako kom-
pozycji organizacyjnej i terytorialnej. Pierwsza z nich powinna odnosi¢
sie jedynie do spotecznoéci lokalnej, natomiast druga do danego tery-
torium. Na taki mix terytorialny moga sktadac¢ sie elementy: organicz-
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ne, ekonomiczne, geograficzne czy symboliczne (Nowogrodzka, 2010,
S. 90).

Produktem marketingu terytorialnego staje sie $ci$le okreslone
terytorium — przykladowo miasto — ktore na poczatku dziatan o cha-
rakterze promocyjnym stanowi nieuporzadkowany zbiér korzysci
oraz udogodnien mogacych staé sie udzialem kazdego. W dalszej fazie
tychze dzialah miasto staje sie towarem, na ktéry skladaja sie: cechy
miasta, zbior wyodrebnionych z tego miasta zalet, a nastepnie oferta
promocyjna (Nowogrodzka, 2010, s. 91).

Miasto jako towar na szerokim rynku ofert miejskich jest pro-
duktem zar6wno w sensie materialnym, jak i niematerialnym (Nowo-
grodzka, 2010, s. 92). Innymi slowy, miasto oferuje okreslone korzysci
czy dobra, ktore sa wymierne, jak np. przestrzen, lokale, a takze niewy-
mierne, jak choc¢by: atmosfera miasta, prestiz, itp.

Analiza istoty marketingu terytorialnego wskazuje, ze jest to zlo-
zony, ale jednocze$nie do$c sprecyzowany sposob na osiggniecie za-
mierzonych np. przez dane miasto celow. Najczesciej kreowanie wi-
zerunku miast polega na prowadzeniu kampanii promocyjnych, ktore
majg zachecac do poznania danej miejscowosci, co w dalszej perspek-
tywie moze wigzaé sie z pozyskiwaniem przez nia réznych korzysci,
glownie materialnych.

KAMPANIE PROMOCYJNE POLSKICH METROPOLIT

POLSKIE MIASTA W SKALI GLOBALNEJ NIE SA METROPOLIAMI, czyli duzymi
o$rodkami miejskimi, w ktérych skupia sie zycie gospodarcze czy kul-
turalne danego regionu, cho¢ mozna oczywiScie niektére z miejsco-
woéci tak okresla¢ ze wzgledu na umowny charakter danego pojecia.
Miano polskich metropolii moze przystugiwaé najwiekszym miastom,
przede wszystkim stolicom wojewddzkim. Cho¢ niewatpliwie miasta
te sa znane, nierzadko bardzo popularne wsrod turystow czy inwesto-
row, a ponadto charakteryzuja sie preznym rozwojem, to jednak i ich
wladze korzystaja z mozliwosci, jakie daje marketing terytorialny.

Jednym z najpopularniejszych, przede wszystkim pod wzgledem
turystycznym, miast Polski jest bez watpienia Krakow. Wydawacé
by sie moglo, ze atuty tej metropolii nie potrzebuja wiekszych zabie-
gbw promocyjnych, tymczasem liczba dzialan marketingowych podej-
mowanych przez wladze Krakowa powoduje, ze trudno znalez¢ miasto
bardziej reklamowane niz historyczna stolica Polski. Warto jednak
podkreslié, ze promocja Krakowa nakierowana zostala na okre$lona
grupe odbiorcow, tj. gtéwnie obcokrajowcow. Badania przeprowa-
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dzane w Polsce w 2010 r. przez TNS OBOP wskazaly, ze Zadne inne
miasto nie jest tak silnie utozsamiane z marka danego regionu jak
Krakow. Niemal 30% respondentéw stwierdzito, ze z Malopolska naj-
bardziej kojarzy im sie wlasnie Krakow, na kolejnym miejscu znalaz}
sie Wroclaw dla wojewodztwa dolno$laskiego i Warszawa dla Mazow-
sza, otrzymujace po 18% glosow badanych (Zalozenia, 2012, s. 8).
Jednocze$nie ,Strategia promocji Krakowa na lata 2008-2012 zakla-
dala, ze podstawowym celem marketingowym ma by¢ umacnianie
wizerunku matopolskiej stolicy jako europejskiego oérodka kultury,
sztuki, turystyki, nauki, uslug czy nowoczesnego przemystu (Zatoze-
nia, 2012, s. 9). Wydaje sie, ze dla wielu Polakéw Krakow jest sym-
bolem miasta kultury, sztuki, historii i nauki, jednak niekoniecznie
te cechy sg znane turystom zagranicznym. Z mysla o nich powstala
m.in. kampania ,W Krakowie nie ma czasu na sen” w 2005 ., skiero-
wana przede wszystkim do Niemcow. Z kolei w roku 2007 realizowano
kampanie pod hastem: ,,Any wish. Krakéw — the five star city”, adreso-
wang do mieszkancow duzych europejskich miast. Do innych bardziej
charakterystycznych promocji Krakowa nalezaly: ,Krakow $wietuje.
Ciezko wroci¢ do siebie”, ,Golebie kreca Krakdow” czy ,,Krakow to stan
umysht”. Pierwsza z wymienionych kampanii nawigzywala do sym-
boli takich miast jak: Gdansk, Torun i Warszawa. Postacie Neptuna,
Kopernika i Syrenki umieszczone zostaly na tle Sukiennic, a ich pozy
sugerowaly, ze nie maja ochoty zmienia¢ swej lokalizacji. Kampania
»Golebie kreca Krakow” z 2010 r. bazowala na motywie krakowskiego
golebia, ktory ,pokazuje” miasto z lotu ptaka. Z kolei kampania prze-
biegajaca pod haslem , Krakow to stan umystu” korzystala z wizerunku
znanych osob zwigzanych ze stolica Malopolski, ktére mialy zachecac
do wyboru tego miasta jako swojego miejsca na ziemi (Galczynska,
2014). W 2014 r. Krakow rozpoczal realizacje kampanii ,,Bajkowy Kra-
kow”.

Innym polskim miastem, ktére moze poszczycic sie wyrazista stra-
tegia marketingowa jest Poznan. Warto podkresli¢, ze wedlug ran-
kingu najlepiej promujacych sie jednostek samorzadu terytorialnego
z 2012 r. stolica Wielkopolski jest bezkonkurencyjna, gdyz otrzymata
27% wszystkich gloséw specjalistow od marketingu, ktorzy oceniali
sposoby promocji m.in. polskich miast. Poznan zdaniem ekspertow
zdobyt tak wysoka pozycje, gdyz realizowat kilka bardzo sprawnych
kampanii. Na szczegblng uwage miala zasluzy¢ choéby zwiazana
z konkursem dla maturzystéw kampania promujgca naukowy poten-
cjal miasta pod hastem ,Poznan przyciaga najlepszych”. Z owa kam-
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panig zwigzana jest rowniez akcja ,,Skus sie na ciagotki do Poznania”.
Miasto od kilku lat realizuje rowniez kampanie ,,Poznan za pét ceny”,
ktora ma na celu przyciagniecie jak najwiekszej liczby odwiedzajacych
zainteresowanych nizszymi cenami oferowanymi przez r6zne podmio-
ty. W kampanii chodzi przede wszystkim o popularyzowanie miasta
poprzez jego wspoélprace z instytucjami czy firmami, ktére sa partne-
rami akcji. Dane podmioty to gléwnie: restauracje, hotele, puby, klu-
by, muzea i wiele innych. Natomiast w roku 2011 rozpoczeto realizacje
projektu ,, Konsorcjum marki Poznan”, ktéry polega na promowaniu
marek SciSle zwigzanych z miastem i zachecaniu mieszkancéow do re-
alizowania swoich ambicji, a w tym gléwnie tych zawodowych (Top,
2013, s. 7). Poznan kojarzony jest rowniez z hastem: ,,Poznan. Miasto
know-how”, ktore nawiazuje do wiedzy, do§wiadczenia oraz umiejet-
noSci wyr6zniajacych miasto.

Kampania wizerunkowa Gdanska bazuje przede wszystkim
na symbolach czy skojarzeniach zwigzanych z miastem. W 2011 r. ru-
szyta promocja stolicy Pomorza pod haslem: ,Gdansk. WyjdZ poza
ramy. Dotknij wolnoéci”, ktora jest kontynuacjg akcji ,Gdansk. Do-
tknij wolnoéci”. Kampania ta ma na celu przede wszystkim wzmoc-
nienie pozytywnego wizerunku miasta, ale rowniez zwiekszenie jego
rozpoznawalnos$ci. Nalezy tez podkresli¢, ze akcja ta realizowana byla
zaro6wno w Polsce, jak i zagranica. Nawigzanie do hasta wolno$ci wy-
nika z utozsamiania Gdanska z miejscem, gdzie zaczatl sie wielki zryw
niepodlegloSciowy, czyli Solidarno$é. Z kolei hasto ,Wyjdz poza ramy”
ma zacheca¢ do podejmowania inicjatyw, do kierowania sie kreatyw-
no$cia, odwaga, pasja, ale rowniez do pokonywania barier, ktore na-
potykaja m.in. osoby niepelnosprawne bedace twarzami kampanii
(Wyjdz, 2014).

Jednym z bardziej popularnych medialnie hasel, ktore promuja
miasta, jest haslo: ,Wroclaw — miasto spotkan”. Stolica Dolnego Sla-
ska postuguje sie tym sloganem juz od 1998 r., kiedy to Rada Miejska
przyjela strategie promocji i rozwoju miasta o tytule ,Wroctaw 2000
plus”. Nalezy rowniez podkresli¢, ze dane haslo promocyjne jest naj-
bardziej rozpoznawalnym sloganem miasta (To najlepsze, 2014).

Kampanie wizerunkowa zakrojona na szeroka skale prowadzi
miasto Bialystok, ktore postuguje sie hastem ,Wschodzacy Bialystok”.
Kampania ta trwa od roku 2008, a jej zasadniczym celem jest zwro-
cenie uwagi na to, ze Bialystok ma rowniez swoj potencjal, mimo teo-
retycznie malo atrakcyjnego pod wzgledem inwestycyjnym polozenia.
Budowe marki miasta rozpoczeto od analizy jego mozliwosci, ale row-
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niez podjeto dzialania, ktére mialy zacheci¢ mieszkancow Bialegosto-
ku do uczestnictwa w tworzeniu marki miejskiej. Calosciowe budowa-
nie marki danego miasta ma spowodowac, ze jego wizerunek bedzie
spojny, rozpoznawalny i zarazem wyrazisty (Promocja miasta, 2014).

Miasto E6dz korzysta z promocji wielowymiarowej, czyli dotycza-
cej roznych dziedzin, bazujac na hasle ,,£.6dZ kreuje”. Kampania na-
wigzuje do kreatywnoéci w roznych sektorach i ma zachecaé przede
wszystkim do korzystania z innowacyjnosci.

Analiza wybranych strategii marketingowych miast czy ich kam-
panii wizerunkowych wskazuje, ze polskie metropolie wykazuja sie
duza pomystowoscia, ale rowniez znacznym zréznicowaniem. Jedne
miasta wybieraja kampanie dlugofalowe, inne nastawione sa na kon-
kretny cel lub skierowane do $ci$le sprecyzowanego odbiorcy.

Wedlug badan prowadzonych wérod miast, ktore zdecydowaly sie
na duze kampanie promocyjne, wszyscy ich wlodarze sa zadowole-
ni z rezultatéw, jakie te akcje przynosza. Kampanie przyczyniaja sie
znaczaco do podkreslania waloréw turystycznych miejscowosci i daja
znaczne efekty finansowe, wzrasta réwniez rozpoznawalno$¢ miasta
zaro6wno w kraju, jak i zagranica (Miasta, 2014). Warto takze podkre-
§li¢, ze najwiecej Srodkoéw na cele marketingowe przeznaczyly: £.6dzZ,
Warszawa, Poznan i Krakow (Miasta, 2014).

PROMOCJA MNIEJSZYCH MIAST

MNIEJSZE MIASTA, CZYLI TAKIE, W KTORYCH MIESZKA ponizej 200 tys. osob,
w zakresie marketingu terytorialnego moga mie¢ bardziej ograniczo-
ne mozliwoéci niz duze oérodki miejskie, co zwigzane jest z wieloma
czynnikami. Przede wszystkim nieduze miejscowos$ci posiadaja mniej-
sze Srodki finansowe na takie cele, ale rowniez nierzadko sa slabiej za-
korzenione wizerunkowo w odbiorze spolecznym. Powaznym utrud-
nieniem moze by¢ sytuacja, gdy miasto zlokalizowane jest w regionie
nieposiadajacym charakterystycznych waloréw, nieatrakcyjnym tury-
stycznie czy gospodarczo. Male oérodki miejskie, opracowujac wlasna
strategie marketingowa, nie zawsze moga skupic sie na dlugotrwalych
badaniach rynkowych, kreowaniu silnej marki, natomiast czesto ich
kampania musi by¢ na tyle wyrazista, aby dotrze¢ do mozliwie naj-
wiekszej grupy odbiorcow. Innymi slowy, mniejsze miasta majg ogra-
niczone mozliwosci popelnienia bledu marketingowego, co w przy-
padku najwiekszych miast nie ma az takiego znaczenia, bo kampanii
wizerunkowych moze by¢ kilka w ciggu nawet jednego roku.
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Wiele nieduzych miast w Polsce prowadzi kampanie wizerunkowe,
cho¢ wiele z nich ma charakter lokalny, dlatego tez rzadziej sa obecne
w mediach ogblnokrajowych niz te przygotowywane przez duze me-
tropolie. Jedna z popularniejszych kampanii promocyjnych byta kam-
pania miasta Rybnik. Miejscowos$¢ ta promowata sie hastem ,Rybnik.
Miasto z ikrg”. Kampania skierowana byla przede wszystkim do po-
tencjalnych inwestoréw, ktorzy byliby zainteresowani terenami spor-
towo-rekreacyjnymi zlokalizowanymi w obrebie Rybnika (Promocja
inwestycyjna, 2014). Rybnik przedstawiono jako miasto preznie roz-
wijajace sie, dynamiczne i otwarte na inwestycje, jednak kampania
w pewnym sensie byla ograniczona, bo nie skierowano jej do wszyst-
kich odbiorcow.

Interesujacym, bo bazujacym na grze stow, haslem wykazalo sie
pomorskie miasto Gniew, ktére w promocji wizerunkowej postugiwa-
lo sie sloganem ,,Opanuj Gniew”. Idea przySwiecajaca tworcom tejze
kampanii miala na celu zwrocenie uwagi odbiorcow, iz miasto oferuje
wiele r6znych atrakeji, ktore powinno sie ,opanowac”, a wiec zapoznaé
Z nimi.

Miasto Zabrze, prowadzac kampanie wizerunkowa, korzystalo
natomiast z hasla ,Zabrze — kopalnia mozliwo$ci”. Promocja ta prze-
biegala wielotorowo, wiec nastawiona byla na konkretne dziedziny,
np. turystyke czy inwestycje, i tym samym w ramach jednej kampanii
funkcjonowaly mniejsze akcje promocyjne. Przykladowo projekt ukie-
runkowany na rozwoj turystyki w Zabrzu mial stworzy¢ marke miasta
jako oérodka turystyki poprzemyslowej. Projekt ten zakladal wykre-
owanie strategii komunikacji marketingowej oraz realizacje kampa-
nii promocyjnej. Zabrze skupilo sie przede wszystkim na zabytkowej
kopalni Guido zlokalizowanej na terenie miasta, co takze ttumaczy
tre$c sloganu promocyjnego. Cala strategia marketingowa Zabrza jako
atrakcyjnego oSrodka turystycznego zostala przygotowana na lata
2011 - 2020 (Zabrze, 2014).

W ogblnopolskich mediach obecne byly rowniez spoty reklamo-
we ,Klimatyczny Kolobrzeg”, a slogan ten zostal oficjalnym haslem
promujacym miasto. Wladze Kolobrzegu do roku 2012 prowadzily
m.in. kampanie ,Kolobrzeg: polska stolica SPA”, ktoéra miata zachecac
do odwiedzania tego rodzaju obiektéw zaréwno Polakow, jak i tury-
stow zagranicznych (Kampania promocyjna, 2014).

Miasto Swidnik, slyngce z przemyshu lotniczego, wykorzystuje
do promocji haslo ,,Swidnik wysokich lotéw”, ktére nawiazuje do tra-
dycji i dziedzictwa przemyslowego miasta, ale réwniez podkresla
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potencjal drzemiacy w tej miejscowosci. Z kolei dolnos$laskie miasto
Ladek Zdréj promuje sie doé¢ ztozonym hastem ,Ladek Zdroj — Twoj
przyladek — najstarsze uzdrowisko w Polsce”. Natomiast Swinoujscie
nawiazuje do swojej specyfiki geograficznej i uzywa hasta ,Swinoujscie
— kraina 44 wysp”.

Wybrane przyklady promocji malych miejscowosci maja wska-
zywa¢ na mozliwoSci czy potencjal marketingowy, ktéory w nich
tkwi. Nierzadko jednak cala kampania wizerunkowa opiera sie tylko
na stworzeniu hasta promocyjnego i krotkiej (w sensie czasowym)
kampanii medialnej. Strategia marketingowa powinna jednak bazo-
wac na elementach bardziej ztozonych, na wielu aspektach, ktore spra-
wig, ze atrakcyjno$¢ i tozsamos¢ danej miejscowosci beda sprawniej
i efektywniej komunikowane.

skksk

MARKETING TERYTORIALNY TO POJECIE ZEOZONE, poniewaz promocja miejsc
jest wieloaspektowa, zalezna od wielu czynnikéw, podatna na r6znego
rodzaju wplywy czy warunki. Kreowanie pozytywnego czy pozadanego
wizerunku miejscowosci jest bardziej skomplikowane niz marketing
zwyklego produktu. Nalezy réwniez podkresli¢, ze miejscowoéci, kto-
rych wladze decyduja sie na kampanie promocyjna, musza zmierzyc
sie z bardzo duza konkurencja w tym zakresie, co szczegblnie doty-
czy mniejszych o$rodkéw miejskich zlokalizowanych w regionie, kto-
ry charakteryzuje sie okreslonymi cechami. Przykladowo szereg ma-
lych miast zlokalizowanych w rejonie nadmorskim posiada dokladnie
te same cechy. Z kolei duze miasta sa najczesciej silnie zakorzenione
wizerunkowo w $wiadomosci odbiorcow, dlatego tez nierzadko ich
kampanie promocyjne polegaja na powielaniu charakterystycznych
motywow lub poszukiwaniu czego$ zupelie innowacyjnego czy skie-
rowanego do innych niz dotad adresatow.

Opisane w opracowaniu kampanie marketingowe, a w szczegdl-
noéci hasta promocyjne, ktore sa przez wybrane miejscowosci stoso-
wane w ramach tych kampanii, wydaja sie by¢ niezwykle atrakcyjne
dla ich odbiorcéw. Nierzadko okazuje sie rowniez, ze dane zabiegi pro-
mocyjne przekladaja sie bezposrednio na wymierne korzysci, a wiec
s3 tym samym bardzo efektywne. Wéréd zaprezentowanych przykla-
déw szczegdlnie interesujace zdaja sie byc¢ te kampanie, ktore wyko-
rzystuja hasla bazujace na grze stow, nawiazujace w okreélony sposob
do nazwy miejscowosci, a takie kampanie mialy w wiekszoéci zapre-
zentowanych przypadkéw mniejsze miasta Polski. Hasla opierajace
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sie na chwytliwych w odbiorze metodach ich konstrukeji, sa bardzo
czesto hastami najlepiej zapamietywanymi przez adresatow danych
promocji. Z kolei w przypadku wiekszych miast, ktorych przyklady
kampanii marketingowych przedstawiono w opracowaniu, do$¢ duza
role odgrywaja nawiazania do pewnych elementéw czy cech charak-
terystycznych dla miejscowoéci czy mogacych przyciagnaé turystow
badz inwestoréw. Dane miasta promuja sie raczej poprzez skupianie
sie na mozliwo$ciach czy atrakcjach jakie oferujg, a same hasta promo-
cyjne sa zwigzane bardziej z ich cechami niz opieraja sie na grze stow
wynikajacej z ich nazwy.

W opracowaniu postuzono sie wybranymi przykladami polskich
miast, ktére prowadzg okreslone dzialania marketingowe. Najczesciej
wykorzystywanym w tym kontek$cie narzedziem zdaje sie kampania
wizerunkowa polegajaca na emitowaniu spotéw reklamowych, za-
mieszczaniu billboardéw czy hasel reklamowych w miejscach o poten-
cjalnie duzym odbiorze spolecznym. Nalezy jednak podkresli¢, ze pro-
mocja bazujaca na kampanii wizerunkowej to tylko jedno z narzedzi
marketingu terytorialnego, cho¢ bez watpienia najbardziej popularne.
Na marketing terytorialny sktadaja sie robwniez elementy, ktore pozor-
nie sa odlegte od marketingu, jak: ceny i dostepno$¢ miasta, miesz-
kancy czy dzialania wladz miejskich. Dobrze prowadzone kampanie
promocyjne czy inne akcje marketingowe mogg w znacznym stopniu
przyczynic sie do sukcesu komercyjnego miejscowosci, przyciagniecia
inwestorow, turystow, nowych mieszkancow, ale przede wszystkim
do zbudowania marki utozsamianej z prestizem.
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SUMMARY

IN THE ARTICLE ,,THE ROLE OF TERRITORIAL MARKETING IN CREATING THE IMAGE
of the Selected Polish Cities” the promotion procedures taken by some
Polish communities were described. At the beginning of the paper the
specificity of the cities was noticed and the complex notion of territo-
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rial marketing was desribed. Territorial marketing is based on the spe-
cific tools which help to achieve the intended goals of marketing. This
paper describes the examples of promotional campaigns of selected
Polish metropolises — the largest cities but also smaller towns which
have shown some characteristics. .
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