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Streszczenie

Celem artykulu jest zidentyfikowanie kierunkéw rozwoju strategii ksztaltowania wizerunku
w polskich miastach. Problematyka kreowania wizerunku przez polskie samorzady jest coraz
czescie] podnoszonym zagadnieniem na lamach prasy marketingowej. W artykule podjeto wigc
probe wskazania roli marketingu terytorialnego w zarzadzaniu miastem, dokonano rozréznienia
pojec: tozsamos¢, wizerunek, marka miasta, wskazano czynniki wykorzystywane w identyfikacji
wizerunku. W artykule przeanalizowano ponadto proces kreowania wizerunku miasta, wskazujac
na potrzebe stosowania badan marketingowych na kazdym z jego etapdéw. Zidentyfikowano ko-
rzysci, jakie miasta moga osiaga¢ dzigki kompleksowemu podejsciu do zarzadzania wizerunkiem.
Sformulowano wniosek, Zze polskie miasta zaczynaja komunikowaé swoje ,oferty wartosci”,
poszukuja inspiracji w historii, potencjale intelektualnym czy innowacyjnosci.

Wstep

Marketing miejski, terytorialny, zarzadzanie wizerunkiem czy marka miasta
to trendy, ktore od kilu lat staly si¢ zauwazalne w promocji polskich miast 1 re-
gionow. W wielu samorzadach funkcjonuja profesjonalne strategie komunika-
¢ji marketingowych, przeprowadzane sa badania wizerunku miasta, finansowa-
ne sg przedsigwzigcia majace na celu wzmocnienie pozytywnego wizerunku
migjsca w oczach mieszkancoéw, turystow czy inwestorow. Wielu samorzadow-
cow wciaz jednak bagatelizuje problem wizerunku miasta/gminy, majac na
uwadze wylacznie potrzeby wydatkowania srodkow finansowych w sposéb
umozliwiajacy ksiggowa ocene efektéw inwestycji. Wspolczesne realia pokazu-
ja, ze profesjonalne podejscie do zarzadzania wizerunkiem jest niezbgdnym

! Artykul jest rezultatem badan realizowanych w ramach grantu przyznanego przez MNiSW,
nr grantu NN115 155939.
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atutem w miastach, ktére swoja przewage konkurencyjna chca budowac na
podstawie dlugofalowej strategii marketingowe;.

W ciagu ostatnich kilkunastu lat takie miasta, jak Barcelona, Bilbao, Dublin
czy Manchester pokazaly, ze odpowiednie podejscie do zarzadzania wizerun-
kiem moze przyczyni¢ si¢ do rozwoju ckonomicznego miasta i poprawy po-
strzegania przez otoczenie zewngtrzne. Wyniki badan przeprowadzonych w pol-
skich samorzadach wskazuja, ze wciaz niewiele samorzadéw przeprowadza ba-
dania wizerunku®. Jak wskazuja badacze tego tematu, problem ksztaltowania
wizerunku miasta jest jeszcze malo rozpoznany metodologicznie, cho¢ w dzia-
lalnosci wladz gléwnie miejskich zostal juz dostrzezony. Nie sg one jednak
w pelni $wiadome wszystkich instrumentow, ktdére moga znalez¢ zastosowanie
w ksztaltowaniu pozadanego wizerunku i czgsto traktuja problem jego budowa-
nia jako zbiér dzialan doraznych.

W artykule podjgto probg wskazania migjsca i roli marketingu terytorialne-
go w zarzadzaniu miastem oraz pokazania specyfiki procesu kreowania wize-
runku. Autorka wskazuje w nim ponadto wyzwania, jakie obecnie stoja przed
polskimi samorzadami w zakresie budowania wizerunku w swiadomosci szero-
ko pojetych odbiorcow.

Rola marketingu terytorialnego w zarzadzaniu miastem

Od kilku lat zauwazalny jest w krajowej literaturze z zakresu marketingu
trend rozszerzenia obszaru marketingu o tzw. place marketing, ktory okreslany
jest jako marketing terytorialny, co spowodowalo, ze marketing stal si¢ przed-
miotem zainteresowania w kontekscie terytorium. Do opisu relacji migdzy mar-
ketingiem a mozliwosciami jego wykorzystania w jednostkach terytorialnych
réznego typu stosuje si¢ tez inne okreslenia, takie jak: marketing miejski, ko-
munalny, urbanistyczny, gminny, regionalny, narodowy, krajowy, przestrzeni
oraz marketing miejsc. To ostatnie okreslenie, bezposrednio thumaczone z jgzy-
ka angielskiego (place marketing), dominuje w swiatowej literaturze przedmio-
tu, w ktorej stosuje si¢ rowniez pojgcie marketingu destynacji (destination mar-
keting) w odniesieniu do marketingu obszaréw turystycznych’. Tak znaczna
liczba synoniméw pojecia wynika w duzym stopniu z faktu, ze zagadnienie to
jest przedmiotem zainteresowania wielu badaczy z ré6znych dziedzin (menedze-
row, architektow, urbanistow, geografow, socjologdw, ckonomistéw) oraz do-

2 R. Przech, Public relations w administracji publicznej w Polsce. Wyniki badar i perspektywy
rozwoju, www.proto.pl/artykuly/info?itemld=42938 (15.02.2011).

3 M. Florek, E. Glinska, A. Kowalewska, Wizerunek miasta: od koncepcji do wdrozenia, Wol-
ters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 11.
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tyczy wielu aspektow tozsamosci miasta (zarzadzanie miastem, architektura,
historia, klimat spoleczny itd.)

Poszukiwanie bardziej skutecznych mozliwosci zarzadzania miastami
w warunkach wzrastajacej mobilnosci ludzi, kapitatu czy produktéw przesadzi-
ly o przyczynach zastosowania podejscia marketingowego do rozwoju miast.

A. Szromnik okresla marketing terytorialny jako caloksztalt skoordynowa-
nych dzialan podmiotow lokalnych, regionalnych lub ogolnokrajowych zmie-
rzajacych do wykreowania proceséw wymiany i oddzialywania poprzez rozpo-
znanie, ksztaltowanie i zaspokojenic potrzeb oraz pragnien mieszkancow.
Glownym celem marketingu terytorialnego, wedlug wspomnianego autora, jest
wplywanie na opinie, postawy 1 zachowania zewngtrznych 1 wewngtrznych grup
zainteresowanych klientow, poprzez ksztaltowanie wlasciwego zestawu Srod-
kéw i instrumentéw stymulowania relacji wymiennych®. Inne podejscie okresla
marketing terytorialny jako wszystkie podejscia strategiczne i1 techniczne sto-
sowane przez organizacje-stowarzyszenia, jednostki, instytucje publiczne
1 przedsigbiorstwa. Ich celem jest zdobycie nowych zasobdéw oraz poprawa
skutecznosci 1 jakosci realizacji projektu nastawionego na zaspokojenie okre-
slonych potrzeb publicznych oraz prowadzacego do wypeknienia okreslonej
misji’.

Mozna wskazaé trzy generacje marketingu terytorialnego®:

a) promocja miejsca (place promotion),

b) sprzedaz miejsca (selling places),

¢) marketing strategiczny.

Marketing terytorialny jest bliski stworzonej przez Ph. Kotlera koncepcji
marketingu spolecznego, ktéry zaklada szerokie interpretowanie produktu mar-
ketingowego, zaspokajajacego w sposob kompleksowy potrzeby jednostek czy
nawet grup spolecznych’.

Cho¢ literatura przedmiotu pokazuje wiele ujgé 1 interpretacji pojgcia mar-
ketingu terytorialnego, to jednak proces jego ewolucji nie zostal ostatecznie
zakonczony. Mozna spotkac poglad o scistym zwiazku marketingu terytorialne-

* A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, War-
szawa 2007, s. 22.

> M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan
2006, s. 7.

¢ W. Jarczewski, Miasto jako produkt, Instytut Rozwoju Miast, niepublikowany materiat
z konferencji ,,Kreowanie wizerunku miast. Strategie i techniki”, Wyzsza Szkola Promocji, War-
szawa, kwiecien 2010, http://wsp.pl/file/183 188967022 pdf.

7 Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym, Wyd. Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2008, s. 196-219.
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g0 z zarzadzaniem terytorium i stwierdzenie, ze marketing terytorialny jest na-
rzgdziem w zarzadzaniu rozwojem jednostki terytorialnej®.

Tozsamos$¢, wizerunek a marka miasta

Zrozumienie istoty zarzadzania wizerunkiem miasta nie jest mozliwe bez
wyjasnienia struktury 1 zakresu poj¢c¢ nierozerwalnie z nim zwigzanych, takich
jak: tozsamos¢, wizerunek, marka miasta. Ot6z kazde miasto, czy jednostka
samorzadu terytorialnego, bardziej lub mniej swiadomie podejmuje rézne dzia-
lania zwigzane z wygladem miasta, architektura, klimatem spolecznym czy
sposobem dzialania wladz lokalnych. Ogoél tych dzialan nazywa si¢ budowa-
niem tozsamosci lub ksztaltowaniem pozycji miasta. Aby to skuteczniej wyra-
zi¢, mozna si¢ odwola¢ do czlowieka, ktory tworzy swoja tozsamos¢ za pomoca,
ubioru, gestow, zachowania, stow itp. Wszystko to, co miasto stara si¢ zbudo-
wac 1 przekaza¢ do otoczenia nazywa si¢ jego tozsamoscig. Tozsamos$¢ miasta
czy gminy to swiadomos$¢ mieszkancow cech tego miasta, sposob w jaki spo-
lecznos¢ lokalna utozsamia si¢ z miejscem zamieszkania, to zbidér wewnetrz-
nych cech wyrdzniajacy ja od szerszego otoczenia geograficznego’. W szer-
szym rozumieniu, za istot¢ tozsamosci miasta uznaje si¢ zbior uwarunkowanych
historycznie cech charakterystycznych dla miasta, ktore wyrozniaja je sposrod
innych 1 wyrazaja si¢ wszelkimi dzialaniami, jakie sa podejmowane w miescie,
w celu tworzenia jego swoiste] osobowosci 1 charakteru. Obejmuje ona zarowno
clementy stale (np. rodowdd historyczny, dziedzictwo kulturowe, lokalizacja
itd.), jak i zmienne (np. cele rozwoju miasta, sytuacja rynkowa miasta itp.)'’.
E. Glinska dodaje, ze ksztaltowanie tozsamosci jest swoistym zadaniem i zalezy
od celow strategicznych i marketingowych rozwoju danej jednostki''. Odpo-
wiednia modyfikacja elementow tozsamosci przez wladze miasta moze w istot-
ny sposob wplynaé na percepcjg przez otoczenie zewngtrzne.

Po drugiej stronie sa mieszkancy oraz inne podmioty otoczenia, ktorzy od-
bierajg te wszystkie sygnaly 1 buduja w swojej $wiadomosci obraz okreslany
jako wizerunek. Wizerunek definiowany jest jako zbior znakéw i symboli, po-
przez ktore osoba lub instytucja jest rozpoznawalna oraz opisywana przez pod-

8 T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wyd. PWN, Warszawa 1999, s. 223.

° A. Adamus-Matuszynska, Proces budowania wizerunku miasta/gminy, W: Budowanie spo-
lecznosci lokalnej. Jak rozwijaé trwale relacje pomiedzy samorzadem a jego spolecznym otocze-
niem, red. A. Adamus-Matuszynska, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2009, s. 48.

0 A Luczak, Istota tozsamosci miasta, ,,Samorzad Terytorialny” 2000, nr 10, s. 47-48.

"W E. Glinska, Socjologiczna i marketingowa koncepcja tozsamosci miasta, w: Obywatelstwo

i tozsamosé, red. M. Bienkowska-Ptasznik, K. Krzysztofek, A. Sadowski, Wyd. Uniwersytetu
w Bialymstoku, Biatystok 2006, s. 276.
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mioty w jej otoczeniu. Na wizerunek miasta ma wplyw przede wszystkim histo-
ria i tradycja, ale takze to, w jaki sposob postrzegani sa mieszkancy oraz wladze
lokalne'”. Mozna powiedzieé, ze jest on zdeterminowany zaréwno indywidual-
nymi cechami odbiorcoéw dzialan marketingowych miast, jak i czynnikami leza-
cymi po stronie nadawcy (czyli wladz miasta realizujacych te dzialania). Bez
tozsamosci nie ma wizerunku, a ten powstaly na bazie cech tozsamosci jest
wazny zarowno dla miasta, jak 1 podmiotdéw z otoczenia zewngtrznego. Identy-
fikacja wyrdznikoéw tozsamosci miasta jest punktem wyjscia doboru instrumen-
tow ksztaltowania wizerunku.

W innym ujeciu wizerunek miasta to zestaw wrazen 1 interpretacji powigza-
nych spontanicznie z okreslonym bodzcem (fizycznym lub spolecznym), ktory
powoduje u ludzi seri¢ skojarzen z danym miejscem. Takie skojarzenia wply-
wajq na stan wiedzy o danym miescie, przez niektérych nazywany stercotypa-
mi. Ludzie ksztaltuja w sobie wizerunek okreslonego obiektu poprzez sie¢ sko-
jarzen budowanych przez dluzszy czas jako rezultat akumulacji wielu stymula-
torow. Najczgscie] wlasnie te subiektywne wrazenia odgrywaja istotng rolg
w procesie podejmowania decyzji dotyczacych takze wyboru okreslonego mia-
sta na miejsce zamieszkania czy tez rozpoczecia dzialalnosci gospodarcze;j.

W skrajnym przypadku wizerunek moze by¢ identyczny jak tozsamosc.
Jednak moze si¢ on r6zni¢ od tozsamosci i wowczas mamy do czynienia z wy-
stgpowaniem luki migdzy tozsamoscia a wizerunkiem. Aby minimalizowa¢ lukg
migdzy wizerunkiem a tozsamoscia nalezy przeprowadzi¢ badania wsrod szero-
kiego krggu odbiorcow: mieszkancow, turystow, inwestoréw. Nalezy jednak
podkresli¢, ze pozadany wizerunek osiaga si¢ w dlugim okresie jako rezultat
strategii ksztaltowania pozadanego obrazu miasta, ktorej celem jest ugruntowa-
nie lub zmiana postaw, przekonan oraz decyzji roznych grup adresatow dzialan
danego miasta.

0 ile tozsamos¢ to obicktywna rzeczywistos¢ znajdujaca zréznicowane od-
zwierciedlenie w swiadomosci roznych grup spolecznych, o tyle wizerunek jest
tym, jak otoczenie odbiera miejsce. Wizerunek tworzy si¢ pod wplywem wla-
snych doswiadczen konsumenta, uznanych za wiarygodne opinie innych kon-
sumentow czy oddzialywania srodkéw masowego przekazu. Jest to wyobraze-
nie powstale u odbiorcow na podstawie swiadomych lub nieswiadomych dzia-

2 Budowanie spolecznosci lokalnej. Jak rozwijaé..., s. 48—49.
B 1. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Kra-
kow 2002, s. 24.
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lan skierowanych na zewnatrz'*. Zaréwno tozsamosé, jak i wizerunek (w odnie-
sieniu do miejsca lub tez osoby) w duzym stopniu oddzialuja na ksztaltowanie
marki miejsca. Marka miasta to unikatowy zbior elementow fizycznych (np.
walory turystyczne, infrastruktura, wiclkos¢, polozenie) oraz emocjonalnych
(np. ,klimatyczno$¢” miasta, nastawienie mieszkancow do turystow), ktore
wywoluja niepowtarzalne skojarzenia w $wiadomosci konsumentéw'”. Miasto,
w przeciwienstwie do marki produktu, nie ma jednego, lecz wielu wlascicieli
oraz nieporéwnywalnie wigce] niz podmioty gospodarcze grup interesariuszy.
Mozna rowniez rozpatrywa¢ sama marke w kontekscie jej tozsamosci 1 wize-
runku. Przy czym marka, wizerunek i tozsamos$¢ migjsca (miasta, regionu) sa
traktowane podobnie jak w odniesieniu do firmy i jej produktow. Stad tez wize-
runek 1 tozsamos$¢ miejsc nie sa w literaturze przedmiotu potraktowane oddziel-
nie, poza nielicznymi przykladami. Charakter wzajemnych powiazan jest wie-
lokierunkowy 1 ma dynamiczny charakter w zaleznosci od zalozonej orientacji
zarzadzania markaq.

Reasumujac ukazane powyzej rozwazania na temat poje¢ bliskoznacznych
wizerunkowi miasta, nalezy stwierdzi¢, ze to w kwestii wizerunku wladze lo-
kalne moga zrobi¢ najwigcej, gdyz maja w posiadaniu wiele instrumentow oraz
wyrdznikow tozsamosci, ktore odpowiednio wykorzystane moga uksztaltowac
markg 1 poprawi¢ reputacj¢ miasta.

Proces ksztaltowania wizerunku miasta

Do dalszych rozwazan zawartych w niniejszym artykule przyjeto definicje
opracowang przez A. Szromnika, wedlug ktorego wizerunck miasta to calo-
ksztalt subicktywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktore wytworzyly si¢ w umy-
stach ludzkich jako efekt percepcji, oddzialywania srodkdéw przekazu i niefor-
malnych przekazow informacyjnych. Autor ten wskazuje jednoczesnie na na-
stepujace wlasciwosci wizerunku miasta'®:

— jest on kategorig zindywidualizowana,

— nie jest staly,

—  ksztaltowany jest w dlugim przedziale czasu,

— jest cechg zlozong wewngetrznie,

4 T Filipek, Pozycjonowanie firm, czyli budowa przewagi poprzez tozsamosé, ,Brief” 2000,
nr 10.

S R. Furtak, Komunikacja marketingowa w kreowaniu marki miasta (na przykiadzie marki Lu-
blin), w: Marketing w realiach wspolczesnego rynku. Strategie i dzialania marketingowe, red.
Sz. Figiel, PWE, Warszawa 2010, s. 292.

1S A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 134.
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— moze zwigksza¢ lub zmniejsza¢ konkurencyjnos¢ miasta,

— jego identyfikacja wymaga specjalnych badan marketingowych.

Wizerunek miasta jest nastgpstwem budowania i wzmacniania tozsamosci
miasta lub regionu i jego mieszkancoéw. Tozsamo$¢ poprzedza wigc wizerunek,
ktory odzwierciedla dzialania kreowania tozsamosci u docelowego odbiorcy.
W celu podjecia odpowiednich dzialan z zakresu kreowania wizerunku miasta
nalezy dokona¢ rozroznienia pomigdzy wizerunkiem istniejacym, juz uksztal-
towanym (ang. organic image), a wizerunkiem $wiadomie kreowanym (ang.
induced image), poprzez okreslone dzialania marketingowe, spojne ze strategia
rozwoju danego miasta.

Jak wskazuja wyniki badan przeprowadzone przez A. Stanowicka-Traczyk,
wsrdd najczescie] wykorzystywanych czynnikéw w strategiach ksztaltowania
wizerunkow miast wyrdznia si¢: atrakcyjne polozenie (57,1%), profesjonalizm
1 kulturg sprawowania wladzy (41,2%), dziedzictwo kulturowe (34,7%). Duzo
mniejsze znaczenie przypisano natomiast takim zmiennym, jak: otoczenie oko-
lobiznesowe (20%), jakos¢ uslug publicznych (12,4%), czy rozwinigta baza
noclegowa (11,2%)"’. Aby wskazane czynniki staly si¢ faktycznym elementem
pozadanego wizerunku, konieczne staje si¢ planowanie, organizowanie, monito-
rowanie i badanie rezultatow podejmowanych dziatan na kazdym etapie budo-
wy wizerunku — zaréwno w momencie definiowania cech wizerunku oraz two-
rzenia koncepcji marki miasta, jak 1 na etapie wdrazania marki, kiedy niezb¢dna
jest ocena percepeji odbiorcow i ich reakcji na markg.

Ksztaltowanie wizerunku miasta jest zaplanowanym procesem zarzadczym,
na ktory skladaja si¢ scisle okreslone etapy postgpowania. Prace rozpoczyna
tzw. audyt zerowy, czyli okreslenie istniejacego wizerunku miasta, poprzez
zrealizowanie badan marketingowych wsrod potencjalnych odbiorcow. W dal-
sze] kolejnosci okresla si¢ docelowych adresatéow dzialan marketingowych
1 pozadany w ich oczach wizerunek miasta. Nastgpnie dobierane sa odpowied-
nie narz¢dzia image mix, ktorych celem jest zmiana postrzegania wizerunku
miasta w okreslonych obszarach. Uksztaltowany juz wizerunek miasta powinien
by¢ cyklicznie monitorowany i doskonalony, z wykorzystaniem np. benchmar-
kingu prowadzonego z udzialem miast konkurencyjnych'®.

'7 Badanie na temat elementéw najczesciej wyroznianych w strategiach ksztattowania wizerun-
ku miast cytowana autorka przeprowadzila metoda ankietowa, wspomagana wywiadem telefo-
nicznym w 206 urzegdach miejskich. Szerzej: A. Stawicka-Traczyk, Instrumenty strategii ksztal-
towania wizerunku na przykiadzie miast polskich, ,,Studia Regionalne i Lokalne” 2007, nr 3 (27).

187 Jansson, D. Power, Image of the City, Nordic Innovation Centre, Oslo 2000, s. 38.
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W tabeli 1 przedstawiono ctapy ksztaltowania wizerunku miasta wraz
z uzasadnieniem prowadzenia badan marketingowych w poszczegolnych eta-

pach.
Tabela 1

Zastosowania badan marketingowych w procesie ksztaltowania wizerunku miasta

Etap

Zastosowanie badan

Funkcje badan

Identyfikacja istniejacego wi-
zerunku

Niezbedna rola w identyfiko-
waniu $wiadomosci, zZnajomo-
$ci miasta, skojarzen i opinii.
Formulowanie wnioskow na
temat istniejacego wizerunku
bez przeprowadzenia badan
jest mozliwe, ale dostarcza
fragmentarycznej wiedzy

— poznawcza,
— diagnostyczno-zarzadzcza

Wybbr adresatow dziatan mar-
ketingowych miasta

W wyréznieniu réznych grup
adresatow 1 identyfikacji naj-
bardziej  perspektywicznych
segmentoéw wazne sa badania
segmentacyjne

— poznawcza

Ustalenie tzw. wizerunku do-
celowego, w tym takze porow-
nanie wizerunku miasta z wi-
zerunkami o$rodkoéw konku-
rencyjnych

W ustaleniu wizerunku poza-
danego pomocne beda: bada-
nia wspierajace proces pozy-
cjonowania i badania z lokal-
nymi liderami opinii i eksper-
tami

— poznawcza,
— diagnostyczno-zarzadcza,
— socjotechniczna

Dobér odpowiednich instru- | Testy instrumentéw image | — diagnostyczno-zarzadcza,
mentow image mix mix, np. testy reklamy — ewaluacyjna
Wyznaczanie oséb i komoérek | Nie dotyczy Nie dotyczy
odpowiedzialnych za realiza-

cje zadan zwiazanych z ksztal-

towaniem wizerunku

Monitorowanie dzialan zwia- | Cykliczna diagnoza wizerunku | — poznawcza,

zanych z ksztaltowaniem wi-
zerunku miasta

po wdrozeniu dzialan ksztaltu-
jacych wizerunek pozadany.
Ocena efektywnosci poszcze-
gblnych dzialan zwiazanych
z komunikacja pozadanego wi-
zerunku

— diagnostyczno-zarzadcza,
— ewaluacyjna

7rodlo: M. Florek, E. Glinska, A. Kowalewska, Wizerunek miasta: od koncepcji do wdrozenia,
Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 49.

W procesie ksztaltowania wizerunku niezbgdng rol¢ odgrywaja badania
marketingowe, zarowno pierwotne, jak 1 wtdérne. Wsroéd badan pierwotnych
miasta najczescie] wykorzystuja badania jakosciowe, takie jak: wywiady pogle-
bione, zogniskowane, warsztaty, badania ilosciowe (ankiety, wywiady). Analiza
danych wtérnych opiera si¢ na analizie dotychczasowych wynikéw badan, ma-
terialow promocyjnych 1 innych dokumentéw, zawierajacych informacje o mie-
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scie. Wazna wskazowka 1 punktem odniesienia powinny by¢ wyniki dotychcza-
sowych badan prowadzonych przez rézne osrodki miejskie w kraju. Takze po-
dejmowane inicjatywy, np. Marka dla Polski, Brief for Poland, czy tez odbywa-
jace si¢ seminaria 1 konferencje moga stanowic zrodlo inspiracji dla podejmo-
wanych dzialan. Mozna odnalez¢ tam podstawowe studia empiryczne, wskazu-
jace rozpoznanie tematu (czynniki/atrybuty tozsamosci miast, mozliwe instru-
menty promocji i1 ksztaltowania wizerunku miasta).

Wyzwania w zakresie ksztaltowania wizerunku miasta

Polskie samorzady dopiero od niedawna wkroczyly na droge orientacji
marketingowe] 1 traktujg prace nad ksztaltowaniem swojego wizerunku jako
wazny element zarzadzania miastem. Wyniki badan przeprowadzone w krajo-
wych samorzadach wskazuja jednak, Ze polskie miasta (te najlepsze) znajduja
si¢ obecnie dopiero na pierwszym etapie marketingu terytorialnego — promocji
migjsca’”. Jednoczesnie coraz czgsciej wladze lokalne dostrzegaja, ze potencjal
miasta w zakresie pozyskiwania kapitalu zewnetrznego oraz wspierania aktyw-
nosci spoleczno-gospodarczej jego mieszkancoéw determinowany jest przede
wszystkim odpowiednim wizerunkiem miasta, ktory zostal swiadomie uksztal-
towany w procesie zarzadczym.

W literaturze przedmiotu mozna zauwazy¢ coraz wigeej dyskusji na temat
wiclowatkowego ksztaltowania wizerunku miast. Formulowane sa m.in. tezy,
aby miasta funkcjonowaly i zachowywaly si¢ jak firmy i wylanialy ze swojej
przestrzeni produkty, ktorymi trzeba odpowiednio zarzadzaé, aby je sprzedac.
Wsrod oferty miejskich produktow mozna wskaza¢ cykliczne imprezy kultural-
ne czy gospodarcze, festiwale, miejsca kultu czy cokolwick innego cickawego,
co moze przyciagnaé turystow i uksztaltowaé wsrod nich pozytywne skojarze-
nia z konkretnym miastem.

Glownym wyzwaniem przy tworzeniu strategii marek terytorialnych jest
poszukiwanie takiego pozycjonowania, ktore nie tworzy sztucznych korzysci
w oparciu na pozadanych cechach, a raczej odnajduje unikatowy emocjonalny
,.kod”, ktéry najdokladniej charakteryzuje konkretne miejsce. W takim komuni-
kacie powinny znalez¢ si¢ najwazniejsze cechy miasta — i tak konstruowane sa
najlepsze ,,oferty wartosci”. Polskie miasta i regiony zaczynaja szukaé inspiracji
w tych obszarach. Siggaja czgsto do zrodel 1 postaci historycznych, atrakcji
turystycznych, potencjalu wiedzy i1 nauki, flagowych wydarzen (np. £.6dz jako
centrum przemystow kreatywnych). Liczba skojarzen, z ktérych moze korzystac

' W. Jarczewski, Miasto jako produkt...
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wlasciciel marki miejsca, jest nicograniczona. Tym wigkszej wyobrazni wyma-
ga znalezienie wyroznika, ktory pozwala rozciagna¢ marke miasta na wszystkie
jego aktywnosci®’.

Jak wskazuja znawcy tematu, marketing miejsc 1 zarzadzanie ich silnymi
produktami to dzi$ narzgdzia do rywalizacji o mieszkancow, turystow czy inwe-
storéw. To takze sposob na wyrdznienie si¢ dla polskich miast, ktore nie naleza
do czolowki najlepiej rozpoznawalnych w Europie 1 $wiecie. Strategic okresla-
nia ,unikatowych korzysci” miejsc ewoluuja w stron¢ definiowania horyzontal-
nych wartosci emocjonalnych (np. innowacyjnosci), ktére wyrdzniaja okreslone
terytoria.

Miasta mogg odnies$¢ wiele korzysci, profesjonalnie podchodzac do badania
swojego wizerunku. Wsrod mocnych stron takich badan mozna wskaza¢ m.in.
okreslenie kluczowych obszarow promocji miasta, identyfikacj¢ docelowych
interesariuszy akcji marketingowych, dobdr odpowiednich narzgdzi promocji,
a przede wszystkim dopasowanie dzialan promocyjnych do aktualnych potrzeb
konkretnego samorzadu.

Podsumowanie

Postepujacy rozwoj konkurencji pomigdzy miastami, walka o turystow
1 inwestorow, jak rowniez przeswiadczenie o spadku efektywnosci tradycyjnych
metod planowania rozwoju miasta ukazaly, ze pasywna funkcja samorzadow
lokalnych stala si¢ nicadekwatna do nowej sytuacji rynkowej. Obecnie w rosna-
cej roli wizerunku miasta upatruje si¢ mozliwosci osiagania wytyczonych przez
miasto celow. Analiza literatury przedmiotu, a przede wszystkim studiéw po-
zwala stwierdzi¢, ze wizerunck miasta rzeczywiscie przeklada si¢ na rynkowa
pozycje¢, atrakcyjnos¢, osiagane wyniki ekonomiczne. Silny 1 korzystny wizeru-
nek migjsca nie tylko stymuluje rozwoj gospodarczy, ale réwniez staje si¢ zro-
dlem satysfakcji dla mieszkancow 1 wladz. Miasto jest latwiej rozpoznawalne
1 lepiej kojarzone przez turystow, a takze staje si¢ obicktem zainteresowania
inwestorow. Nalezy jednak mie¢ $wiadomos¢, ze na taki wizerunek miejsca
pracuje si¢ latami.

Wizerunek 1 marka miasta, podobnie jak innych produktow, nie sa stale
1 okreslone raz na zawsze. Wymagaja biezacego monitorowania i dostosowy-
wania do warunkow rynkowych. Zarzadzajacy marka lokalna moga wykorzy-
sta¢ caly wachlarz metod badawczych, a takze podeprze¢ si¢ doswiadczeniami
podmiotow, ktore pierwsze kroki w budowaniu wizerunku maja juz za soba.

2 A Mikolajezyk, Budowa marki miasta, ,Magazyn THINK TANK?™, zima 2010/2011.
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Zarzadzanie wizerunkiem miasta to zadanie dlugofalowe, ktore powinno zostac
zapisane w strategii marketingowej 1 konsekwentnie realizowane, przy aktyw-
nym wspotudziale spolecznosci lokalnej oraz innych interesariuszy, takich jak:
turysci, inwestorzy, przedsigbiorcy lokalni.

MODERN CHALLENGES FOR MUNICIPALS
IN THE AREA OF CITY IMAGE CREATING

Summary

The aim of the paper is identification of strategy directions of image development in Polish
cities. The case of Polish self-governments image creation is increasingly written in marketing
journals. The paper attempts to indicate the role of territorial marketing in city management;
makes distinguish between such concepts as identity, image, and brand of the city;, draws factors
used in image creation processes. In the paper the city image creation process has been analyzed
showing the need of marketing researches on each step of the process. The author identifies bene-
fits, which city could get due to professionals approach to image management. In the end of the
paper a conclusion is claimed that Polish cities started to communicate their “value offer”, look-
ing for inspiration in such areas as history, intellectual potential or innovations.



