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ROLA MARKOWEGO PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
W KSZTALTOWANIU WIZERUNKU MIASTA
NA PRZYKLADZIE THE TALL SHIPS’ RACES
W SZCZECINIE

Streszczenie

Miasta jako specyficzne jednostki terytorialne zmienialy si¢ na przelomie wiekow. Ich
rozwoj zalezy od wielu czynnikéw. Potrzeba kreowania wizerunku i marki miast jest niezwykle
silna, a tym samym determinuje rozwdj jednostki, jej popularno$¢, mozliwosci przyciggania
mtodych ludzi. Istotny wplyw na wizerunek miasta majg nie tylko odwiedzajacy, ale przede
wszystkim mieszkancy, ktorzy tworza pozytywna atmosfere. Tworzenie odpowiedniego klimatu
jest esencjg brandingu. Wizerunek miast moze by¢ ksztaltowany za pomoca wielu narzedzi,
a jednym z nich jest organizacja wydarzen masowych. Imprezy na skalg regionalng, krajowa,
a nawet migdzynarodowa przyciagajg bardzo duza liczbe odwiedzajacych, ktdrzy mogg stac si¢
potencjalnymi turystami. Miasto bazujac na organizacji imprez masowych, promuje swojg oferte,
wizerunek, marke na skalg krajowa, jak rowniez migdzynarodowa. Przykladem promowania
miast wraz z organizacjg imprezy masowej jest Szczecin jako organizator wydarzenia Tall Ship’s
Races 2007.

Wprowadzenie

Nieograniczone mozliwosci przeplywu kapitalu ludzkiego i rozwoj turystyki oparty
na filarach wcigz rozwijajacego si¢ marketingu umozliwily ksztaltowanie si¢ nowych
koncepcji, strategii miast, budowania ich tozsamosci, wizerunku. Jest to swego rodzaju
ratunek, sposobnos¢ utrzymania sily i znaczenia miasta na arenie krajowej oraz
miedzynarodowej. Wizerunek miasta moze by¢ ksztaltowany poprzez wiele
instrumentow marketingowych. Jednym ze skuteczniejszych jest organizacja imprez
masowych, tak zwanych eventdéw. Wydarzenia skierowane do mieszkancow, a takze
odwiedzajacych z kraju czy zagranicy sq niepowtarzalng okazja do zaprezentowania
dobrych stron jednostki miejskiej. Profesjonalne i atrakcyjne imprezy masowe jako
markowe produkty turystyczne moga sta¢ si¢ wyjatkowa wizytowka miasta.

! Katarzyna Orfin — mgr, doktorantka, Katedra Zarzadzania Turystyka, Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki
Ustug, Uniwersytet Szczecifski.
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Znaczenie marketingu dla jednostki miejskiej

Marketing jest nieodlacznym elementem zmieniajacego si¢ $wiata. W ujeciu
klasycznym (waskim) marketing jest odpowiednim planowaniem, koordynacjq
i kontrolg wszelkich dzialan przedsigbiorstwa, ukierunkowanych na aktualne
i potencjalne rynki zbytu®. Natomiast w ujeciu szerokim marketing jest procesem
spolecznym i zarzadczym, dzigki ktéremu okreslone grupy osiagaja zamierzone cele
poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane posiadajacych wartosci produktow’. Na bazie
réznych definicji  wyksztalcilo si¢ pojecie marketingu turystycznego, ktérego
intensywny rozwoj rozpoczal si¢ wraz z rozkwitem turystyki, coraz silniejszej potrzeby
ludzi do podrézowania i wypoczynku. Funkcje marketingu turystycznego w literaturze
rozpatrywane sq m.in. z czterech punktéw widzenia: ogolnospotecznego, regionalnego,
mikrospolecznego i indywidualnego konsumenta, ktére $cisle opieraja si¢ na
suwerennosci konsumentdéw oraz ich wlasnych decyzji dotyczacych wykorzystywania
spolecznych zasobow®. Miasto jako okreslona jednostka organizacyjna posiada osobno
definiowane w zakresie marketingu znaczenia. Wedlug H. Mefferta marketing miasta
obejmuje analiz¢, planowanie i kontrole, ktdrych celem jest osiagnigeie zalozonych
procesow wymiany z danymi rynkami lub grupami odbiorcéw . Istotne jest, aby
w przyjetych dziataniach dazy¢ do osiagnigcia celu gldwnego marketingu terytorialnego,
ktérym jest wplywanie na opinie, postawy i sposoby zachowania si¢ zewngtrznych
i wewnetrznych grup zainteresowanych osob poprzez dobranie wlasciwego zestawu
srodkéw i instrumentow stymulowanych reakcji wymiennych®. Popularne jest obecnie
kreowanie marki czy wizerunku jako atutu w kregu silnej konkurencji. Pojawilo si¢
zatem pojecie marki miasta, pewnej kreacji, ktéra nadaje forme wyrdzniajaca
miejscowos¢ na tle innych w sposdb namacalny i emocjonalny.

Nie bez znaczenia jest silne dazenie do wyrdznienia si¢ na tle innych jednostek
miejskich, ktore stalo si¢ pewnego rodzaju odpowiedzia dla rozszerzajacej si¢
urbanizacji. Oprocz pozytywnych jej efektow (urbanizacji), spotykamy si¢ takze z tymi
niekorzystnymi, oslabiajacymi miasto. Z opublikowanego raportu UNFPA , Sytuacja
ludnosci  swiata 2007. Uwolnienie potencjalu, plynacego z rozwoju obszarow
miejskich” wynikalo, iz w roku 2008 ponad polowa populacji $wiatowej, tj. 3,3 miliarda
ludzi, zamieszkiwala obszary miejskie. Prognozy okazaly si¢ trafne. Prognozuje si¢
takze, iz 2030 w roku liczba ta wzrosnie do prawie 5 miliardow’. Bardzo wazne jest,
aby odpowiednio odnalez¢ si¢ w procesie, ktorego przyspieszenie ma tendencje rosnaca.
Poruszanie si¢ w polu marketingowym, wykorzystujac pozytywne efekty kreowania

2 1. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2004, s. 28.

3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner&Ska, Warszawa 1999, s. 6.

* A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych, Difin, Warszawa 2007, s. 104.

5 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer Business,
Krakéw 2007, s. 18.

¢ H. Meffert, Stadtmarketing, Sympozjum ,Stadtvisionen, Stadtstrategien und Stadtmarketing in der
Zukunft”, Munster, 1989, za: A. Szromnik, op. cit., s. 22.

7 Sytuacja ludnosci $wiata 2007, http://www.unic.un.org. pl/swp/2007/.


http://www.unic.un.org.pl/swp/2007/

Rola markowego produlktu turystycznego... 185

marki, brandingu 1 markowych produktow turystycznych, pozwala osiagnac
niewymierne korzysci przy strategii zrownowazonego rozwoju miasta.

Ogromng przewage nad innymi jednostkami posiadajq miasta, ktore oparte sa na
mocnych fundamentach historycznych, geograficznych czy funkcjonalnych. Krakow ma
sile samg w sobie. Bogata i niezwykle wazna dla Polakoéw historia bedzie przyciagac
turystow i utrzymywac przywiazanie mieszkancéw do miejsca. Praca nad wizerunkiem
miasta, ktére posiada swoja tozsamos¢, polega na pielggnacji 1 zréwnowazonym
rozwoju. Podobna sytuacja ksztaltuje si¢ w przypadku jednostek organizacyjnych
stworzonych pod konkretny cel, funkcje czy wizje. W historii znane sa miasta, ktore
zostaly w pelni wykreowane zgodnie z potrzebami rynku, np. stolica Brazylii — Brasilia,
czy Las Vegas w USA. Specyficznym rodzajem takich miast sq aerotropolis, czyli
miasta, ktérych uklad, funkcjonowanie i infrastruktura skoncentrowane sa wokol
lotniska®.

W trudniejszym polozeniu znajdujq si¢ miasta, ktore nie posiadaja uwydatnionego
charakteru, wyjatkowosci samej w sobie badz produktu przyciagajacego ludzi. Czgsto
po upadku przemystu, na przyklad gorniczego czy stoczniowego, miasta tracq
koncepcje bytu. Funkcjonuja bez mysli przewodniej, pewnej idei, ktora nadawataby im
swiezo$¢, motywowala ludno$¢, pozwalala cieszy¢ sie codziennoscig. Istnienie bez
strategii, wizji czy sensu staje si¢ wegetacja. Miasto nie przyciagga nowych ludzi,
mlodziezy, turystow, a tym bardziej inwestorow. Ludnos¢ popada w rutyne, nie pragnac
rozwoju miejsca, w ktorym zyje. Tym samym doprowadza do zastoju oraz
wyniszczenia jednostki miejskiej. Aby unikna¢ tak negatywnego skutku, poszukuje si¢
pewnej wyjatkowosci miasta, ukrytej pod postacig natury, potozenia, infrastruktury czy
potencjalu. Miasto moze sta¢ si¢ produktem turystycznym badz ksztattowaé w swoim
obrebie produkty turystyczne. Procesem niezwykle popularnym, niosacym za soba
ogromne wyzwania, jest kreowanie marki miasta jako calosci, jego wizerunku czy
brandingu.

Markowy produkt turystyczny a wizerunek miasta

Z punktu widzenia marketingu poj¢cie marki rozumiane jest jako: nazwa, pojecie,
znak, symbol, rysunek badz splot tych elementéw kreujacych wizerunek produktu’.
Wymienione w definicji elementy nie sq jednak wystarczajace, aby produkt mogl by¢
postrzegany w kategoriach marki. Nalezy je wzmocni¢ poprzez dzialania z zakresu
dystrybucji 1 ceny, czynnosci, ktére pozwolg wyrdzni¢ sie na tle konkurencji,
zdobywajac grono nabywcow oraz przewodnig pozycje na rynku'®. Stosowanie marek
pozwala dokona¢ segmentacji rynku oraz umozliwia dostosowanie do potrzeb
pojawiajacych si¢ na rynku. Korzyscia pltynacq z istnienia marki jest m.in. ochrona

8 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2007, s. 26-27.

® Marka turystyczna. Zatozenia metodyczne, W: Markowe produkty turystyezne, red. A. Panasiuk, Fundacja
na rzecz Uniwersytetu Szczecifiskiego, Szczecin — Niechorze 2004, s. 119.

101 Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 12.
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produktu przed nasladowcami, jego innowacyjnos¢ i wyjatkowos¢. Marka tlumaczy
sens i istot¢ oferty, jej historig, pochodzenie i cel, dzigki czemu jest gwarancja
autentycznosci produktu''. Marka mozna opatrzyé dobro, ustuge, a takze region,
w ujeciu jednostki terytorialnej lub wigkszego obszaru.

Synteza marki z produktem turystycznym jest obecnie zjawiskiem bardzo
dynamicznym w turystyce. Produkt turystyczny w ujeciu marketingowym okreslany jest
w ujeciu waskim i szerokim. Pierwsze okresla konkretny produkt turystyczny, czyli to,
co realnie jest nabywane, na przyklad usluga noclegowa. W ujeciu szerokim odnosi si¢
do regiondéw, rejondw, miejscowosci a takze pojedynczych atrakcji turystycznych.
Ksztaltowana moze by¢ migdzy innymi przez jednostki samorzadu terytorialnego,
organizacje czy stowarzyszenia turystyczne. Marka turystyczna oddzialuje na cala
strukture produktéw turystycznych, ktore wplywaja na dwie grupy klientow:
konsumentéw ustug turystycznych oraz turystow'?. Istotne jest, aby obie grupy czerpaly
w odpowiednich proporcjach korzysci z zaproponowanych wartosci. Marka migjsca jest
wyrdéznionym 1 odpowiednio uwydatnionym rejonem, pozwalajagcym dostrzec
kupujgcemu i uzytkownikowi unikalne i istotne wartosci dodane, ktdre spetniajq jego
potrzeby w najlepszy sposob. Wazne jest, aby wyroznialy si¢ na tle konkurencji'®.
Marka to kombinacja pewnego rodzaju produktu, znaku, a takze danego skrétu
mys$lowego, tozsamosci, wizerunku'?. Charakter miasta zawarty jest w jego tozsamosci,
czyli ciagu powiazan pewnych obrazow, doswiadczen i cech, zebranych w umystach
ludzkich.

Tozsamo$¢ ksztaltowana jest na podstawie wydarzen historycznych, politycznych,
dziedzin spotecznych, kulturalnych czy ekonomicznych funkcjonujacych w obrebie
miasta". Tozsamos¢ jest wizjg odbioru miasta, zalozonym przez tworce sposobem jego
postrzegania na postawie wykorzystywanych marketingowych narzedzi. To, w jaki
sposdb te narzedzia wplyng na odbiorce — mieszkafica i turyste — kreuje wizerunek
miasta, czyli postrzeganie go w sposob fizyczny i emocjonalny. To kompozycja
obrazow, odczué czy wrazen o miescie, a takze doswiadczen zyciowych w umysle
odbiorcy. Inaczej mowiac wizerunek marki jest odbiciem tozsamosci marki w percepcji
odbiorcy, w zwigzku z tym od jakosci postrzeganego wizerunku zaleza decyzje
zakupowe konsumentow. Ksztaltowanie wizerunku jest jednym z wielu celow
strategicznych miast, wynikajacych z trendéw rozwoju osadnictwa. W literaturze
wymienia si¢ m.in. takie tendencje: luka w tozsamosci i image’u miast, wynikajaca
z roznic pomiedzy starym a nowym wizerunkiem, problemy z identyfikacjq miasta

" Thidem, s. 16.

12 A. Panasiuk, Marketing ustug turystycznych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 89-90.

3 M. Trueman, M. Klemm, A. Giroud, Can a city Communicate? Bradford as a Corporate Brand,
,,Corporate Communications: An International Journal” 2004, Issue 4, za: M. Korczynska, Marka miasta,
-Marketing i Rynek” 2006, nr 12, s. 2.

4 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 11.

5 M. Korczynska, op. cit., s. 3.
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w $rodowisku spolecznym, czy zmiany systemu wartosci i oczekiwan mieszkancow'®.
Wizerunek to pewne skojarzenia, identyfikowane przez odbiorcéw z konkretnym
miastem, mentalnym i emocjonalnym odbiciem rzeczywistosci. Jednak te same cechy
moga by¢ réznie odbierane, stanowi¢ odmienng wartos¢, dlatego wizerunek coraz
czesciej staje si¢ przedmiotem $wiadomej regulacjii w jednostkach terytorialnych.
Istotne jest, iz ksztaltuje on proces postrzegania oraz budowania lojalnosci wobec
jednostki, a takze wobec jej marki'”.

Silna marka buduje ,,wiernos¢” odbiorcow, przywigzanie, ktore stwarza szerokie
mozliwosci rozwoju oraz wzmacniania przewagi nad konkurentami. Niezwykle wazne
jest, aby koncepcja marki miasta byta akceptowana i popierana przez mieszkancow.
W przeciwnym wypadku sukces marki miasta jest watpliwy. Sposdb myslenia o miescie
jako o marce oznacza przyjecie, iz jest ono globalnym graczem na rynku, a jego marka
stanowi cenny kapital, bedacy zrodlem przewagi konkurencyjnej'®. Myslenie to zostato
okreslone pojeciem brandingu. Jest on wynikiem wzmocnienia wizerunku miasta
o efekt emocjonalny, okreslajacy odczucia, nastrdj, osobiste doswiadczenia
odwiedzajacych i mieszkancoOw. Branding ma na celu wykreowanie odpowiedniego
odczucia w czlowieku, ktére pojawi si¢ za kazdym razem, gdy odwiedzi, zobaczy
w mediach lub od$wiezy w pamigci dane miasto. Pozytywny zbior mysli i emocji,
wzalozony” przez tworcéw marki, swiadczy o jej sukcesie i potgznym potencjale.
Wrazenia i emocje moze przywola¢ logo miasta, usluga, produkt, wydarzenie.
Elementem budujacym i wzmacniajacym marke miasta mogg by¢ imprezy turystyczne,
szczegbdlnie masowe, opatrzone ogolnie znana, odrebng marka.

Impreza masowa jako wydarzenie turystyczne na przykladzie
The Tall Ships’ Races

Impreze turystyczng z punktu widzenia makroekonomicznego tworzy zespoét dobr,
produktow i ustug, kupowanych przed i podczas pobytu w danym regionie'’. Kreowanie
w miastach markowego produktu pod postacia imprez ma na celu wyroznienie regionu
oraz zainteresowanie potencjalnych turystow. Organizacja imprezy o wyzszej randze
(np. miedzynarodowej) i identyfikowalnej marce przyczynia si¢ do wzmocnienia
wizerunku miasta i rozpoznawalnosci regionu. Odbywa si¢ to poprzez intensywne
przygotowania, zwigzane z poprawq infrastruktury rejonu, dynamiczng promocjq
w ujeciu migdzynarodowym, stworzeniem atrakcyjnych warunkdéw dla inwestorow.
W miescie dzigki wyzszym dochodom pobudzana jest gospodarka lokalna, wzrasta
zatrudnienie, a tym samym obroty firm i instytucji, motywacja mieszkancow
i samoocena ulega wzmocnieniu. W praktyce impreza turystyczna, jako produkt, jest

16 M. Lalli, W. Ploter, Corporate Identity fur Stadte, ,Marketing ZFP” 1991, za A. Szromnik, op. cit.,
s. 131.

7M. Florek, op. cit., s. 98.

18 M. Korczynska, op. cit., s. 5.

Y M. Kosters, Techniques Identifying and Evaluating Tourist Products, Breda, NWIT, 1970, za:
T. Chudoba, Marketing w turystyce, CeDeWu, Warszawa 2008, s. 137.
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sumg innych produktéw 1 uslug. Sktada si¢ z rdzenia, produktu rzeczywistego
i produktu poszerzonego. Rdzeniem jest samo wydarzenie. Produktem rzeczywistym
okresla si¢ dzialania umozliwiajace istnienie imprezy turystycznej, chociazby baza
noclegowa. Na produkt poszerzony sktada si¢ wiele ustug dodatkowych, jak
ubezpieczenie, nagle ustugi lekarskie itp.*’. Zorganizowanie imprezy masowej wiaze sig
z wieloma korzys$ciami plynacymi w sposob posredni i bezposredni dla miasta. Jest to
niezwykla okazja do zaprezentowania potencjalu organizatorskiego, szerokich
mozliwosci miasta jako gospodarza. Zainteresowanie inwestorow krajowych
i zagranicznych wzrasta. Wydarzenia masowe przyciggajqa bardzo duzg liczbe
uczestnikow z wielu regionow i krajow, ktorzy majq okazj¢ pozna¢ miasto, skorzystaé
z uslug dodatkowych i1 przedluzyé pobyt. Odpowiednio zastosowane dzialania
marketingowe przy okazji imprezy masowej sprawiaja, iz przyjezdni, zadowoleni
Z organizacji imprezy, ,,przelejq” pozytywne emocje na miasto, zapragna cieszy¢ si¢
nim dtuzej, a takze w rezultacie powrdci¢ w celach czysto turystycznych.

W praktyce wiele polskich miast opiera si¢ na organizacji masowych imprez,
podazajac droga ku kreowaniu wlasnej marki. Popularne wydarzenia to Sopot Festiwal
czy festiwal w Opolu. Od stosunkowo niedawna Szczecin zaczat budowac¢ swojq marke.
Powodem jest m.in. fakt, iz miasto nie ma okreslonego, jednoznacznego wizerunku.
Trudno odnie$¢ si¢ do historii, wydarzen politycznych czy specyficznej kultury.
W zwiazku z tym istotne jest, aby zaakcentowaé cechy indywidualne i niepowtarzalne,
usystematyzowac¢ zasady prezentacji i komunikowania si¢, a takze okresli¢ system
identyfikacji wizualnej.

Marka Szczecina powinna spelnia¢ oczekiwania mieszkancow, turystow,
inwestorow, przede wszystkim wyrdzni¢ miasto na tle innych miast w kraju. Obecny
wykonawca marki Szczecina przeprowadzil badania, zbierajac opinie o miescie wsrdd:
szczecinian, mieszkancéw duzych miast Polski, cudzoziemcow, studentdw, ktorzy
postanowili wyjecha¢ ze Szczecina, aby podja¢ studia w Warszawie, wladz miasta,
przedstawicieli $wiata nauki i biznesu, a takze dziennikarzy. Wyniki nie sq
zadowalajace 1 $wiadczg o stabym wizerunku miasta i sporym krytycyzmie. Jedynie
25% mieszkancow jest zadowolonych z zycia w Szczecinie, natomiast 53% jest ,,raczej
zadowolonych”. Istotne jest, iz Polakom Szczecin kojarzy si¢ z morzem — 24%,
a w 23% =z portem. Miasto jest popularne wsrod 88% badanych Niemcow,
przyjezdzajacych w celach zakupowych, a takze wsrdd Skandynawdw (55%),
preferujacych zwiedzanie. Pozytywna strong jest fakt, iz obcokrajowcy dobrze odbierajq
Szczecin (95%) i chetnie polecaja go innym (93%). Badania pokazujg takze, iz Szczecin
pozbawiony jest negatywnych stereotypdw, wigc nie ma na swojej drodze barier do
budowania jego marki®'. Ewidentnym ograniczeniem kreowania wizerunku i marki
miasta jest brak odpowiedniego przywiazania mieszkaficoOw, zaangazowania i wsparcia.

2T, Chudoba, op. cit., 5.128-129.
! Raport o stanie miasta Szczecina 2008, http://bip.um.szczecin.pl/umszezecinbip/files/raport_2008.pdf.
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Duma i silne wigzi spoleczne nadajq miastu wyrazistos¢, poteguja jego moc. Mimo tak
waznych i nie do konca docenianych w pojeciu ogdlnym atutdw Szczecina jak:
atrakcyjne potozenie handlowo-turystyczne, bliskos¢ morza czy sasiedztwo Niemiec
i Skandynawii, mieszkancom brakuje pewnego rozmachu, konkretnego silnego bodzca
— swoistego elementu, ktéry utworzy poczucie jednosci i pewnosci siebie jako ogotu.

»Nie mamy zabytkow, rynkoéw jak inne polskie miasta. Mamy za to mnéstwo wody,
mozemy rozwija¢ zeglarstwo. To nasze atuty”>* — slowa prezydenta Szczecina zostaly
wypowiedziane przy okazji konferencji dotyczacej organizacji masowego wydarzenia,
jakim jest final Tall Ships’ Races. Korzysci wynikajace z walorow geograficznych
i naturalnych miasta niewatpliwie wplywaja na jego wizerunek, podkreslajac
prawdziwie morski charakter, jednoczesnie komponujac si¢ z istota tak prestizowego
i znaczacego na $wiecie wydarzenia zeglarskiego. Szczecin od dawna utozsamia si¢ ze
swoim morskim charakterem, jednak organizacja finalu regat pozwolila na uwypuklenie
tozsamosci miasta, jak réwniez czynnego zaangazowania w wodne przedsigwzigcia.

Final The Tall Ships’ Races, organizowany przez Sail Training Association,
a od 2003 roku przez Sail Training International, odbyl si¢ w Szczecinie w 2007 roku.
Byt to niewatpliwy sukces marketingowy. Impreze odwiedzilo okolo 2 milionow 0sob,
w tym mieszkancy miasta i turysci. 37% uczestnikéw miala okazje pierwszy raz
pojawi¢ si¢ w Szczecinie. Range wydarzenia podkreslala obecnos¢ gosci z Niemiec,
Anglii czy Hiszpanii, ktorzy wykazali checi ponownego przyjazdu do Szczecina (66%
z nich). Ogromna frekwencja oraz pozytywne wypowiedzi turystdw polskich
i zagranicznych $wiadczg o sukcesie organizacyjnym Szczecina i jego mieszkancow.
Na poziomie 80-90% oceniono atrakcyjnos¢ turystyczng miasta, dostep do informacji,
obstuge, poziom bezpieczenstwa, jakos¢ uslug gastronomicznych i réznego typu
atrakcji podczas The Tall Ships’ Races. Korzysci plynace z organizacji tego typu
imprezy masowej sa dlugookresowe. Kilka najwazniejszych to przede wszystkim
wzrost liczby turystdw, przyspieszenie wzrostu gospodarczego w miescie, promocja
regionu w ujeciu krajowym i zagranicznym, poprawa sytuacji na rynku pracy, rozwoj
inwestycji oraz wzrost dochoddéw firm i1 wiele innych szczegélowo opisanych
w ,,Raporcie o stanie miasta Szczecina 2008”. Jednak niewymiernymi korzysciami
zwigzanymi z budowaniem marki Szczecina, jego wizerunku i brandingu sa:
wzmocnienie wiary mieszkaficOw miasta i regionu we wlasne sily i mozliwosci,
poczucie dumy i przywiazania, mobilizacja ludnosci do przeprowadzenia imprezy na
tak duzq skale™.

Emocjonalny wymiar wizerunku miasta jest niezwykle namacalny w $wietle
efektéw The Tall Ships’ Races. Branding miasta w ujeciu regat jest trafny i po analizie
wynikdéw badan (,,Raport o stanie miasta Szczecina 2008”) przynoszacy zamierzone
efekty. Wydarzenia o charakterze masowym podkreslaja nie tylko morski charakter

22 Szezecin wehodzi w logo Tall Ships Races, http://www.sailnews.pl/content/view/495/9/.
3 Raport o stanie miasta Szczecina 2008. ...
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Szczecina, ale ukazuja jego wyjatkowosg, site, udowadniaja, iz marka miasta ma swoje
unikatowe znaczenie. Staje si¢ rozpoznawalna, kojarzona z pozytywnymi dzwigkami,
obrazami wyjatkowo spedzonych dni nie tylko podczas regat. Nastrdj oraz klimat
miasta potgguje pozytywne i optymistyczne nastawienie mieszkancéw Szczecina,
ktorzy dumni z funkcji organizacyjnych stajq si¢ bardziej otwarci i kreatywni. Istotne
jest, aby efekt byl dlugotrwaly, stymulowal wizerunek miasta, umacnial marke na tle
konkurencji.

Cyklicznos¢ finalu The Tall Ships’ Races pozwala na osiggnigcie sukcesu
w kreowaniu marki Szczecina, budowaniu wizerunku miasta z ogromnym potencjalem
na przysztos¢. Juz w 2013 roku Szczecin stanie si¢ po raz drugi gospodarzem finalu
regat. Jak wynika z informacji Urzedu Miasta Szczecina, z Sail Training International
zawarta zostala umowa o wspolprace, w ktérej jednym z najwazniejszych punktow jest
zapis o Szczecinie jako gospodarzu The Tall Ships’ Races 2013. Synergia pomiedzy
charakterem regat a marka i planami miasta Szczecina wobec miodych ludzi i nabrzezy
jest zauwazalna przez obie strony umowy. Dzigki podpisanej wspolpracy miedzy
wladzami miasta a organizacjq Sail Training International znak Szczecina pojawi si¢
w logo The Tall Ships’ Races, ktére ukazywac si¢ bedzie w ramach intensywnej
promocji regat przez cztery lata na arenie migdzynarodowej. Szczecin bedzie mogl
wypracowac ,,zloty standard” portow goszczacych regaty, bazujac na sukcesie z roku
2007. W ramach kampanii reklamowych przedstawiciele miasta beda uczestniczy¢ we
wszystkich konferencjach prasowych w ramach The Tall Ships” Races.

Najwigksze korzysci plynace z przygotowafl czynionych przez Szczecin to
zaplanowane inwestycje, ktére zakonczq sie w 2013 roku. Obecnie gotowy jest projekt
fontanny na Walach Chrobrego, przy samej Odrze, planowane sq takze remonty
okolicznych nabrzezy, a takze budowa portu jachtowego w okolicach Wyspy Grodzkie;.
Przewidywana modernizacja i doswietlenie Trasy Zamkowej przyniesie korzysci
dlugookresowe. Jednakze najwieksza inwestycjq bedzie budowa portu jachtowego
»3zczecin” na Wyspie Grodzkiej. Opierajac si¢ na zrddlach internetowych, ,,prowadzié
na nig beda specjalne pomosty laczace wyspg z nabrzezem Staréwka. Do tego kladka
zwodzona 1 baseny plywajace na barkach. Na samej wyspie majq by¢ obiekty klubowe
i gastronomiczne, boiska oraz warsztaty szkutnicze” **. Zalozenia sq niezwykle ciekawe,
natomiast nie posiadaja jeszcze pokrycia finansowego. Pierwsze zdobyte srodki bedq
wykorzystane na poglebienie toru wodnego wzdtuz Waldéw Chrobrego.

Plany i propozycje na rok 2013 w ramach organizacji The Tall Ships’ Races
w Szczecinie sg niezwykle ciekawe i wzbudzajq zainteresowanie. Jednak pamigtac
nalezy, aby tak kosztowne rozwigzania shizyly mieszkancom i turystom nie tylko
podczas imprezy, ale w perspektywie lat. Wydarzenia masowe sq okazja do zdobywania
zewnetrznych zrédet finansowania do realizacji przedsigwzigé, ktére w sposob

* Szezecin  bedzie mial nowy port jachtowy w2013 roku, http://www.gs24.pl/apps/pbes.dll/
article? AID=/20091026/SZCZECIN/254836722.
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bezposredni i posredni pozwola osiaggna¢ wysoki poziom organizacyjny. Po raz drugi
Szczecin ma okazje wykaza¢ si¢ jako profesjonalny organizator na skalg
miedzynarodowa, wzmacniajac swoj wizerunek 1 wyjatkowos$¢. Przywiazanie
mieszkancow do miasta, zainteresowanie przyjezdnych atrakcjami i walorami regionu
pozwoli stymulowaé zrownowazony rozwdj Szczecina. Proces przygotowawczy moze
sta¢ sie dobrg lekcjq zrozumienia wizji miasta dla szczecinian i gosci, wladz
1 inwestorow.

Szczecin jest miastem z ukrytym potencjalem, nierozwinigta mysla przewodnia,
Porazki zawigzane z przemysltem stoczniowym przygasily mieszkancoéw, a takze
inwestorow, ktoérzy z rezerwa odnosza si¢ do angazowania w region. Dlatego
poszukiwanie nowych rozwigzan, okazji do rozwoju oraz ozywienia miasta jest
niezwykle istotne. Z czasem praca nad marka i wizerunkiem pozwoli na wydobycie sity
oraz wyjatkowosci Szczecina — miasta, ktore daje mozliwosci rozwoju, jest atrakcyjne
dla inwestoréw krajowych i zagranicznych, przycigga miodych i zdolnych ludzi,
umozliwiajac im zdobycie wyksztalcenia. Istotne jest, aby marka miasta nie byla
pustym logo, wzorem, splotem kolordéw i ksztaltdéw wraz z teoretycznym opisem.
Miasto powinno zy¢ optymizmem mieszkancow 1 kreatywnoscig inwestorow,
nieskonczong ciekawoscia turystow, sila przebicia i1 profesjonalizmem dzialania
zauwazalnego na arenie migdzynarodowej. Jego znak winien przykuwaé wzrok
i zapada¢ w pamigci szerokiego grona krajowych i zagranicznych odbioréw.

Podsumowanie

Proces ksztaltowania wizerunku miasta jest stosunkowo dlugi i wymaga cigzkiej
pracy, skoordynowanego wysitku wiadz, mieszkancow oraz wkladu inwestorow.
Wypracowany obraz bedzie funkcjonowal w opinii krajowej i migdzynarodowej,
przyciagajac (lub nie — w przypadku negatywnego wizerunku), gosci z calego $wiata.
Dlatego wazne jest stosowanie wielu roéznych narzedzi, ktore pozwolg wizerunek
wzmacnia¢ i kreowaé. Wysoka skuteczno$¢ gwarantujq markowe produkty turystyczne,
ktére przyciagaja do miasta okreslone grupy odwiedzajacych. Utozsamianie miasta
z konkretnym markowym produktem buduje zadowolenie obu podmiotow. Korzysci sq
niewymierne. Miasto, ktore posiada wiele markowych produktow turystycznych,
rozwija si¢ prezniej, skupia rézne grupy docelowe, plasuje si¢ wysoko na tle
konkurencji. Podejmowanie wyzwan, organizacja masowych imprez opatrzonych
swiatowa marka jest skutecznym sposobem do zaistnienia, zdobycia pozycji silnego,
profesjonalnego ,.gracza” na skale swiatowa. Dzigki temu turystyka w miescie kwitnie,
mieszkancy czujq szacunek i przywiazanie do miejsca, mlodzi ludzie majq szerokie
mozliwosci rozwoju i perspektywe sukcesu. W zwigzku z tym pozytywne i korzystne
jest dla miasta posiadanie i kreowanie markowych produktow turystycznych w procesie
ksztaltowania jego wizerunku.
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ROLE OF TOURIST BRAND-NAME PRODUCTS IN CREATING
THE IMAGE OF THE CITY ON THE EXAMPLE THE TALL
SHIPS’ RACES IN SZCZECIN

Summary

Cities are special territorial units, which had been changing at the turn of the century.
Branding and image of the city can really develop it, attract young people, investors and tourists.
Inhabitants feel a bond with the city and identify with it, what create a unique climate, atmosphere
and an aura of positive emotions. That is essence of the branding concept. Creating the image of
the city is relatively long process, and it requires the hard work of the municipal authorities and
inhabitants. Cities can create it (image) by means of shaping tourist brand — name products.
The brand — name products can also occur in the form of mass events. Organization of mass
events in the city is connected with region’s adaptation to servicing a huge amount of visitors.
There is an additional, positive effect such as infrastructure conditions improvement. The city is
also promoted in the international presentation with the brand of the event. Building the brand
image of the city based on mass events organizing, is used by many cities, including Szczecin. In
2007 Szczecin was a host of the international event, which is The Tall Ships’ Races. The Tall
Ships’ Races is a good example of the fact that tourist brand — name products have strong,
positive effect on creating the brand of the city.



