Babecki, Milosz

Wybrane aspekty promocji miast i
regionow polskich : zagrozenia

Zeszyty Naukowe Ostroleckiego Towarzystwa Naukowego 25, 13-25

2011

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartosc¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Up

MUZEUM HISTORII POLSKI



Mitosz Babecki”

WYBRANE ASPEKTY PROMOCJI MIAST
I REGIONOW POLSKICH. ZAGROZENIA

CHOSEN ASPECTS OF PROMOTION DEDICATED
TO POLISH CITIES AND REGIONS. DIFFICULTIES

Determinanty

Polskie przewodnictwo w Radzie Unii Europejskiej oraz zblizajace si¢, datowane
na 2012 rok, Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej to wydarzenia, w ktorych upatruje sig
mozliwosci wizerunkowego uksztattowania polskiej marki na $wiecie. To takze okazje
sprzyjajace promowaniu polskich miast i regionow. W szczegolnosci drugi z wymie-
nionych aspektow jest istotny w proponowanym tu artykule, marka polska bowiem uj-
mowana jako marka kraju nie jest na tyle silna' i w przewidywalnej przysztoéci nie be-
dzie, by konkurowa¢ w $wiadomos$ci zagranicznych konsumentéw z markami krajow
takich cho¢by jak USA, Francja, Wtochy.

Warto ponadto zdawaé sobie sprawg z tego, ze dwa wymienione wydarzenia,
o nickwestionowanym potencjalne marketingowym, po pierwsze maja dla Polski cha-
rakter incydentalny, niewystarczajacy na trwate lub nawet sezonowe ogniskowanie
uwagi potencjalnych adresatow na wyjatkowym ,,produkcie”, jakim jest kraj. Sprzyjaé
moga jedynie czasowemu wyroznieniu z grona innych. Po drugie za§ pami¢é o nich
trwaé bedzie do nastgpnej prezydencji i kolejnych mistrzostw pitkarskich. W tym
aspekcie proba promowania marki kraju, regionu czy samego miasta na zewnatrz za-
grozona bedzie efektem, ktory Simon Anholt nazwat efektem $wiatla gwiazd, polega-
jacym na tym, ze ,,[...] wizerunek kraju ciagle tkwi w ludzkiej pamigci, cho¢ nadany
zostat w bardzo odleglej przesztosci”?. Dopiero w przypadku miast i regionéw ranga
przywolywanych wydarzen moze zosta¢ spozytkowana w procesach wewngtrznego
adresowania oferty do lokalnych spotecznosci, zwlaszcza w kontekscie przygotowane;j
infrastruktury, rozwiazan architektonicznych oraz wchodzacych do kalendarza kultu-
ralnego imprez.

* dr, Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej, Wydziat Humanistyczny, Uniwersytet
Warminsko-Mazurski w Olsztynie

! Chodzi tu zaréwno o site Polski jako marki w zestawieniu innych krajow $wiata, jak i o site
marek, produktow i ustug pochodzacych z rodzimego rynku.

2'S. Anholt, Sprawiedliwos¢ marek. Jak branding miejsc i produktéw moze uczynié¢ kraj boga-
tym, dumnym i pewnym siebie, Wydawnictwo Fundacja Promocja Polska, Warszawa 2006,
s. 183.
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Doceniajac site inicjatyw wymienionych na poczatku: prezydencji oraz zawodoéw
sportowych, trzeba roéwniez pamigtac, ze zardwno liczba partneréw wspierajacych te
przedsigwzigcia wewnatrz kraju, jak i liczba potencjalnych bezposrednich beneficjen-
tOw sa ograniczone, a miasta i regiony partnerskie znajduja si¢ na niezwykle krotkiej
liscie. W przypadku polskiego przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej w eksklu-
zywnym gronie miast wspierajacych jest osiem podmiotéw. Sa to: Warszawa, Krakow,
Wroclaw, Sopot, Poznan, Lublin, Katowice i Biatystok®. Jesli za$ bra¢ pod uwage mia-
sta, w ktorych zlokalizowane beda mecze pitkarskie, lista jest jeszcze krotsza i znajduja
si¢ na niej Warszawa, Wroctaw, Gdansk, Poznan.

Niemal natychmiast kojarzone z niezwykle efektywnym instrumentarium promo-
cji w marketingu terytorialnym wydarzenia sportowe oraz kulturalne nie gwarantuja
zréwnowazonej pod wzgledem poznawczym i finansowym dlugofalowej promoc;ji.
Towarzysza jej ponadto uzasadnione obawy o dodatni bilans ekonomiczny. Pojawia si¢
takze problem dyskontynuacji. Na kwesti¢ t¢ potozono nacisk w rozmowie z Michatem
Merczynskim — dyrektorem Narodowego Instytutu Audiowizualnego. Merczynski, od-
powiedzialny za odbywajacy si¢ w Polsce Europejski Kongres Kultury i pytany o cig-
glos¢ imprez projektowanych z mysla o Krajowym Programie Kulturalnym, nie daje
niestety czytelnej odpowiedzi upewniajacej, ze realizowane projekty wizerunkowego
repozycjonowania miast takich jak Biatystok czy Lublin beda kontynuowane: ,,Trudno
mi odpowiada¢ za kazdy projekt i to, co bgdzie sig¢ z nimi dzialo po zakonczeniu pol-
skiej prezydencji [...]. Nawiazane zostaly kontakty, ktore maja szans¢ zaowocowac
wspbtpraca przy kolejnych projektach [...]”*. Juz tylko te z wymienionych watkow
sprawiaja, ze w dyskusji na temat ztozonej problematyki promocji miast i regionow
trzeba nie tylko poszukiwa¢ wciaz nowych rozwiazan, ale tez zmieni¢ wyobrazenia na
temat wdrazanych strategii, juz na etapie tworzenia stosownych koncepcji’. Dotoczy to
zwlaszcza potrzeby postrzegania marketingu destynacji w kategoriach dialogu i specy-
ficznej odpowiedzi na potrzeby konsumentéw nalezacych do zréznicowanych grup
oraz $wiadomosci tego, ze dzialania polegajace na podkreslaniu wyjatkowej oferty
sprzedazowej (wszak o sprzedaz produktéow i ustug tu chodzi) musza byé wielorakie
i wykraczajace poza myslowe schematy. W tych niemal natychmiast wskazuje si¢ na
turystyke i naturalne walory srodowiskowe. Niescistosci, niekonsekwencje oraz poten-
cjalne bledy w postrzeganiu marketingu miast i regionow, ktérym poswigcone jest ni-
niejsze opracowanie, winny by¢ eliminowane takze przez myslenie o koniecznosci
uwzglednienia w planach strategicznych rodzimych konsumentéow, funkcjonujacych
w polskich realiach ekonomicznych.

3 Zob. J. Sadecki, Kulturalne poruszenie, ,,Press” 2011, nr 8, s. 74. Wymienione miasta zostaty
wybrane z mysla o Krajowym Programie Kulturalnym Polskiej Prezydencji 2011 realizowanym
przez osoby skupione w Narodowym Instytucie Audiowizualnym.

* R. Stepkowski, ,, Roman” promuje polskq kulture. Rozmowa z Michatem Merczyiskim, ,Brief”
2011, nr 7-8, s. 72.

3 Sceptycznie na temat wdrazanych dotychczas strategii wypowiada si¢ Wojciech Borowski oce-
niajacy polskie starania o rekonfigurowanie wizerunku kraju: ,,Obawiam sig, ze w swoich dzia-
taniach ad hoc skoncentrujemy sig¢ bardziej na samych wydarzeniach, a nie na roli, jaka Polska
moze w nich peni¢”, A. Bassa, Strategia i jasny kierunek dziatania. Rozmowa z Wojciechem
Borowskim, ,,Brief” 2011, nr 1, s. 83.
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Uogolnienia i schematy w marketingu terytorialnym

W dyskusji na temat marketingu terytorialnego, zwanego takze marketingiem
miejsc, marketingiem destynacji, brandingiem miejsc, przewazaja niestety modele kon-
struowane z mysla o tworzeniu lub repozycjonowaniu marek krajow. W przypadku
Polski odpowiednimi strategiami zajmuja si¢ mig¢dzy innymi specjali$ci pracujacy
w Instytucie Marki Polskiej, a pisza o nich dziennikarze wraz z teoretykami i prakty-
kami reprezentujacymi branz¢ reklamowa. Ich opinie, teorie oraz analizy odnajdzie
czytelnik w coraz czesciej pojawiajacych sig na rynku wydawniczym publikacjach®.
Modele projektowane dla konstruktu narodowego nie moga w najmniejszym stopniu
by¢ przektadane na dziatania na polach lokalnym i regionalnym. Wyobrazenie o kraju
nie jest wszak suma wyobrazen na temat miast. Doskonata tego ilustracja jest przyktad
Starych Jabtonek, ktore w postrzeganiu przez zawodnikéw bioracych udziat w §wiato-
wych turniejach siatkowej pitki plazowej sa rowne wazne jak zawody rozgrywane na
plazy Copacabany. Fakt ten jednak nie powoduje transferu pozytywnego wizerunku na
reszte Polski.

Uwzgledniajac publikacje zwarte, doda¢ nalezy, ze czytelnik czgéciej trafi jednak
na opracowania w periodykach branzowych’. Marketing terytorialny stat si¢ wiec, co
wynika z obserwacji rynku mediow drukowanych, ale tez audiowizualnych, swoista
moda. Tematyka uznawana za modna nie jest niestety wolna od nazbyt syntetycznych
omowien, skrotowych i pobieznych analiz oraz opracowan, ktorych autorzy wskazuja
wciaz na podobne zagadnienia. Ujgtemu w tytule artykulu problemowi pierwszorzed-
nemu towarzysza inne, drugorzedne, determinujace jednak przebieg dyskusji na temat
pozycjonowania wyobrazen o krajach, regionach i miastach w §wiadomosci potencjal-
nych konsumentéw: odwiedzajacych i mieszkancow.

Jednym z istotniejszych probleméw towarzyszacych jest ograniczanie debaty do
weciaz tych samych miast i regionéw, na ktorych temat napisano juz wiele i ktérym po-
$wigcono rozbudowane studia przypadkow oraz scenariusze gotowe do realizacji lub
caly czas realizowane. Stad tez zauwazy¢ trzeba, Ze nie wnosza niczego nowego do
przedmiotowego zagadnienia te wystapienia, w ktorych kolejny raz czytelnik przeczy-
ta¢ moze o od$wiezanej marce Warszawy, Krakowa, Wroctawia, Lublina czy Szczeci-
na®. Symptomatyczne jest takze to, ze obecne wciaz w mediasferze wymienione miasta
niejako ,,wypieraja” z niej inne, ktorych wlodarze, mniej lub bardziej skutecznie, po-
szukuja rozwiazan pozwalajacych komunikowaé o interesujacej ofercie miejscowosci
mniejszych, pozostajacych poza gléwnym nurtem turystycznym czy gospodarczym.
Interesujaco na tym tle przedstawia si¢ inicjatywa zrealizowana przez pracownikow
firmy Newton Media. Ci bowiem skoncentrowali swoja uwage na tym, w jaki sposob
informuje si¢ w mediach masowego komunikowania o promocji miast, regiondw oraz
kraju jako cato$ci. W badanym okresie, tj. w ciggu szesciu wybranych miesigcy 2010

6 Zob. S. Anholt, op. cit.; E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta. Od koncep-
¢ji do wdrozenia, Wtydawnictwo Wolters Kluwer, Warszawa 2009; A. Duda (red.), Public rela-
tions miast i regionow, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2010; 1.A. Ndiaye, M. Roétkowska
(red.), Polskos¢ z daleka i z bliska, Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Olsz-
tyn 2010.

7 Zob. ,Brief”, »~Marketing w Praktyce”, ,,Marketing i Rynek”, ,,Media & Marketing Polska”,
,,Press”, ,,.Visual Communication”.

¥ Dla tego ostatniego miasta opracowano strategi¢ promocyjna siegajaca az roku 2050.
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roku — od listopada do kwietnia — wzigto pod uwage 5205 publikacji. Najczesciej po-
jawialy si¢ doniesienia dotyczace dziesigciu miast: Krakowa, Warszawy, Lodzi, Po-
znania, Wroctawia, Gdanska, Szczecina, Bydgoszczy, Lublina, Katowic’. Przewazaja-
cq liczbe publikacji poswigcono przede wszystkim przygotowaniom do mistrzostw Eu-
ro 2012 oraz rywalizacji o miano Europejskiej Stolicy Kultury. Nie zaskakuje niestety
réwniez to, ze w zebranych w toku analiz materiatach kolejny raz marginalne okazaly
si¢ watki zwiazane z promocja miast mniejszych, najgorzej za§ w raporcic Newton
Media wypadty regiony. Fakt ten potwierdza cytowany dalej fragment: ,,Procz zbada-
nia informacji na temat promocji dziesigciu wybranych miast przeanalizowano rowniez
bardziej ogdlne informacje na temat promocji. Ponizej przedstawiono liczbg publikacji
na temat promocji innych miast (wigkszo$¢ sposrod 999 publikacji) oraz miast w 0go-
le, tj. takich, w ktorych nie wymieniono nazwy ani jednego miasta (pojawit si¢ tylko
zwrot promocja miast), promocji Polski (1362 publikacje) oraz regionu (431 publika-
cji) [...]. Informowano przede wszystkim o potrzebie promocji kraju poza granicami,
szczegolnie wtedy, gdy nadarza si¢ wysmienita ku temu okazja, czyli wokot Euro
2012”'°. W cytowanym raporcie Newton Media w udziale procentowym, w sposob bli-
zej niedookres§lony, promocja miasta jako watek pojawila si¢ w 36,45% publikacji pra-
sowych, promocja regionu za$ tylko w 15,72%.

Jesli w wyniku tak profilowanej dyskusji na temat marketingu terytorialnego
w gtéwnym jej nurcie nie ma miejsca na inne poza wymienianymi juz miastami, a re-
gionow nie dostrzega si¢ niemal w zupelnosci, zastanowi¢ si¢ warto nad tym, dlaczego
problematyka promowania mniejszych miejscowos$ci oraz wyrdzniania potencjalnie
interesujacych regionow jest tak nieznacznie obecna w mediasferze i czy mozliwe jest
wskazanie innych jeszcze przestanek pozwalajacych na wyjasnienie tego zjawiska.
W opinii autora niniejszego opracowania istotng przyczyna, za sprawa ktorej marka
kraju goruje w mediach masowych i specjalistycznych nad markami miast i regionow,
jest specyfika trzech wymienionych podmiotow. Kraj, jako metaforycznie postrzegany
produkt, jest tworem niezwykle zr6znicowanym, ktorego walory sa mozliwe do zare-
klamowania konsumentowi bez wzglgdu na to, w jakim czasie dochodzi do wyekspor-
towania komunikatu do mediow. Wyobrazenie o mieécie badZ regionie natomiast jest
determinowane przez szereg czynnikow uwarunkowanych sezonowo, historycznie
(takze w aspekcie kulturowym) lub incydentalnie. Tak jest np., gdy bra¢ pod uwagg
miasta potozone na Warmii i Mazurach, w szczeg6lnosci na szlaku Wielkich Jezior
Mazurskich. Podobne determinanty wskaza¢ mozna takze, gdy za przedmiot rozwazan
obierze si¢ ofert¢ miejscowosci nadmorskich lub szerzej potozonych w pasie polskiego
wybrzeza. Z tych tez przyczyn rozwazania po§wigcone innym, poza wcigZ opisywa-
nymi, miastom oraz regionom stanowia tres¢ programéw o charakterze publicystycz-
nym, emitowanych w regionalnych os$rodkach telewizyjnych, oraz materialéw publi-
kowanych w regionalnej prasie. Z racji nadal dominujacej pozycji medium telewizyj-
nego w strukturze medidéw komunikowania masowego autor powotuje si¢ w dalszej
czeséei na audycje telewizyjne, posrod ktdrych znaczenie maja tu ,,Opinie”, program
wyemitowany 11 lipca 2011 roku i poswigcony promocji regionu warminsko-
mazurskiego, oraz material przygotowany przez dziennikarki olsztynskiego osrodka
Telewizji Polskiej: Aleksandre Skrago i Anng Karpacz, wyemitowany w serwisie ,,In-

? 0 kolejnosci zadecydowaly przypisane poszczegdlnym miastom publikacje.
10 A, Talarek, Promocja kraju, miast i regionow w mediach, ,,Brief” 2011, nr 6, s. 69.
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formacje” 11 lipca 2011 roku o godzinie 18.43. Zasygnalizowane w obydwu materia-
tach watki stanowia pomost do rozwazan na temat uj¢tych w §rodtytule licznych sche-
matdéw (mys$lowych i teoretycznych) stanowiacych zagrozenie dla promocji miast i re-
gionow, a ktdrych przetamanie mogloby okazaé si¢ zbawienne dla realizowanych na
szczeblu lokalnym inicjatyw. Inspirowani opublikowanym w dzienniku ,,Rzeczpospoli-
ta”'" artykulem na temat rosnacych wydatkéw na promocj¢ miast dziennikarze, specja-
lisci zajmujacy si¢ problematyka public relations oraz przedstawiciel Departamentu
Promocji Urzedu Marszatkowskiego w Olsztynie schematow niestety przetamac nie
usituja. Ograniczaja si¢ w dyskusji do formulowania odpowiedzi na wyrazona przez
prowadzacego opini¢ ujgta w trywializujacym rozwazania pytaniu: ,,Co za te pieniadze
uda si¢ zareklamowac?”. Mylenie reklamy ze strategia promocji, projektowana dla ob-
szaru, na ktérym zamieszkuja ludzie korzystajacy z okreslonej infrastruktury i ktérych
dzialania determinowane sa przez warunki naturalnego uksztattowania przestrzennego
oraz czynniki spoteczno-ekonomiczne, to niejedyny btad uproszczenia, jaki niezwykle
czgsto ujawnia sig¢ w podobnych polemikach. Kolejnym jest ograniczenie do jednowa-
riantowego w tym przypadku dziatania polegajacego na korzystaniu z mechanizmu,
ktéry Anholt nazwat marketingiem ,,boskiej reki”. Jesli idzie o region Warmii i Mazur,
mechanizm ten polega na wylacznym eksploatowaniu no$nego badz co badz wydarze-
nia, jakim jest plebiscyt ,,New 7 Wonders”, ograniczonego jednak czasowo do daty
rozstrzygnigcia. Sformutowane przez autora przypuszczenie potwierdza jeden z gosci
,Opinii” — reprezentant Urzgdu Marszatkowskiego Radostaw Zawadzki, ktory mowiac
o motorze kampanii promocyjnej regionu, stwierdza: ,,Dla nas jest to najwazniejsza
akcja. Od lat na niej si¢ skupiamy i do listopada chcemy jak najmocniej wyciskaé tg
cytryne az do ostatniej kropli”'?. Zawadzki wymienia ponadto typowe dziatania ujmo-
wane w teoretycznych opracowaniach na temat marketingu miejsc, posrod ktorych
wskazuje na inicjatywy kulturalne, zapominajac, ze promocja jest komunikatem ztozo-
nym, percypowanym w tym samym czasie przez zréznicowane grupy odbiorcow, po-
nadto dominujaca grupa wcale nie sa turysci. Ci bowiem aktywizuja si¢ sezonowo.
Niestety swiadomos¢ zachodzacych na specyficznym rynku produktéw terytorialnych
zmian wciaz jest niedostateczna. Dlatego tak czgste jest wytaczne odwotywanie si¢ do
walorow turystycznych, ktore w takim np. jak Warmia i Mazury regionie nie gwarantu-
ja tego, ze oferta adresowana do grupy docelowej pozwoli na jakiekolwiek wyrdznie-
nie i osiagnigcie przewagi nad innymi oferentami, i nie zmienia tego takze komunikaty
lokowane w mediach, w tym telewizji, w czym nadzieje poktada cho¢by Tomasz An-
drukiewicz, prezydent Etku, przekonujac: ,,Tak popularne programy jak «Kawa czy
herbata», «Pytanie na $niadanie», TVP Info, pokazuja, ze turySci widza nasze progra-
my, widza walory miasta i to jest zacheta do tego, zeby tutaj przyjechaé”".
Kontrapunktem do sformutowanych w regionalnych mediach konstatacji jest te-
za Macieja Dolaty wypowiadajacego si¢ w miesigczniku ,,Brief” na temat miast z po-
tencjalem. Dolata wyjasénia: ,,Najlepsze przyktady zachodnich marek miast pokazuja,
ze branding miast i miejsc jest w znaczacym stopniu narz¢dziem kreowania wewngtrz-

1 Zob. M. Lemanska, Rosnq wydatki na promocje miast, ,,Rzeczpospolita” 2011, nr 159, s. B5.
12 R. Zawadzki, dyrektor Departamentu Promocji Urzedu Marszatkowskiego w Olsztynie, w:
,,Opinie” — program publicystyczny, red. M. Wraébel, Olsztyn, 11.07.2011, godz. 19.00.

3 T. Andrukiewicz, w: Informacje. Telewizyjny serwis informacyjny TVP Olsztyn, Olsztyn,
11.07.2011, godz. 18.43.
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nego procesu doskonalenia miasta, nie tylko jego zewnetrznej percepcji”'*. To wazne,
a niestety bardzo czgsto w polskich miastach i regionach lekcewazone zagadnienie,
wynika z faktu, ze dziatania promocyjne mylone sa z synonimicznie traktowanymi re-
klama 1 public relations. W rezultacie zamiast staran o upowszechnianie modeli rozbu-
dowanej komunikacji zewngtrznej dotyczacej nie tylko struktury lokalnych instytucji,
lecz organizmu, jakim jest lokalna spotecznos¢, rzadzacy koncentruja si¢ na procedu-
rach zewngtrznego ksztattowania opinii. Nie dziwi zatem, ze ,,[...] dwustronnie part-
nerska komunikacja w sferze administracji samorzadowe;j jest na razie bardziej postu-
latem niz faktem”". Jeszcze dobitniej na temat konceptow, o ktorych informowat cy-
towany Radoslaw Zawadzki, wypowiedziata si¢ Anna Proszowska-Sala, dyrektor za-
rzadzajaca Festiwalem Promocji Miast i Regiondéw: ,,Sam fakt posiadania zamku, fil-
harmonii czy starego kosciota nie wytrzyma konkurencji z zamkami, ko$ciotami
i obiektami kultury miast wloskich czy francuskich. To jasne. Dlatego istnieje ogromna
potrzeba dokonania wyboru tego, co naprawd¢ wyjatkowe, kreowania wlasnej niepo-
wtarzalnej oferty na poziomie lokalnym i regionalnym”'®. Choé¢ koncept definiowany
jako ,,New 7 Wonders” jest inicjatywa rozpropagowana w globalnej mediasferze, pole-
ganie wylacznie na dobrodziejstwach naturalnych jest juz w Polsce przedsigwzigciem
wtornym. Wczesniej bowiem i skuteczniej promowano w mediach polskich i zagra-
nicznych Park Narodowy ,,Uj$cie Warty”. Mysla przewodnia za$ bylo woéwczas eks-
ploatowanie mody na birdwatching, co zaowocowalo pozyskaniem zainteresowania
pasjonatow z krajow takich jak Niemcy, Francja, Holandia czy Wielka Brytania'’. Nie
mozna réwniez zapomina¢ o tym, ze ogromnym potencjalem marketingowym sa miej-
sca, takie jak Puszcza Biatowieska, wpisana na listg¢ §wiatowego dziedzictwa UNESCO
czy Biebrzanski Park Narodowy, ktory kazdego roku odwiedza 15 tysigcy turystow
z zagranicy'*.

Miasto lub region, cho¢ samo okres$lenie, nie wspominajac o podejsciu, budzi
wiele zastrzezen, traktowane jest obecnie produktowo. Chodzi tu o produkcje wizerun-
ku. ,,[...] produkcja nie jest aktem jednorazowym, wigc tym bardziej nie powinna by¢
dzietem przypadku. Przeciwnie, kreowanie wizerunku to trwaty proces. Znaczenie wi-
zerunku miast wzrasta, co wynika z faktu, iz jest on charakterystyczny tylko dla kon-
kretnego miasta i bardzo trudny do nasladowania przez konkurentow”"” . Produkowanie
to powinno uwzglgdnia¢ w takim samym stopniu dwie grupy odbiorcow funkcjonujace
w tym samym czasie w otoczeniu wewngtrznym oraz zewngtrznym. Poza bowiem po-
tencjalnymi odwiedzajacymi na bedacych obiektami dziatan promocyjnych terytoriach
wecigz funkcjonuja ich mieszkancy. Jesli zatem o miescie i regionie mysli si¢, uzywajac
metafory produktu, na uwadze mie¢ warto, ze podobnego rodzaju oferty charakteryzuje
bardzo istotne pojgcie komplementarno$ci, ktore powoduje, iz ,,[...] optymalna oferta
miasta nie moze istnie¢ bez poszczegodlnych czgséci (np. aby konsumowacé produkt kul-

" R. Stepkowski, Miasta z potencjatem, cyt. za M. Dolata, ,Brief” 2011, nr 7-8, s. 79.

15 A. Duda, Istota i rola public relations, w: A. Duda (red.), Public relations..., op. cit., s. 48.
16R. Stepkowski, op. cit., s. 79.

'7 Por. M. Babecki, Warianty wizerunkowe Polski jako megaproduktu terytorialnego, w:
LLA. Ndiaye, M. Rotkowska (red.), op. cit., s. 44.

'8 Zob. A. Bodziak, Postawmy na dzikosé, ,Marketing & More” 2009, nr 7, s. 56.

Y E. Gliaska, M. Florek, A. Kowalewska, op. cit., 8. 26.
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turowy miasta, trzeba skorzysta¢ z takich «produktow» jak np.: teatry, kina, oferta ga-
stronomiczna, baza noclegowa, transport itp.)”*’.

Tymczasem jednak, jak wynika ze studiow przypadkow, myslenie o komplemen-
tarnosci oferty ustepuje koncentracji na doraznych strategiach majacych stuzy¢ osia-
gnigciu rozgtosu medialnego lub, co gorsza, nieraz jest wypierane przez konflikty inte-
resow lokalnych decydentéw. Pierwsze zagrozenie dotyczy sytuacji, gdy ,,Nadawanie
regionalnych cech danej marce moze przyniesé¢ takze niepozadane skutki. Regionalizm,
o ile potrafimy znalez¢ co$ interesujacego dla naszej marki, jest jak najbardziej poza-
dany. Ale kojarzenie produktu lub ustugi «na site» z konkretnym potozeniem geogra-
ficznym nie przyniesie pozadanych efektow, a moze wrgcz wywota¢ usmiech i zaze-
nowanie”?'. Z podobna sytuacja zetkna¢ si¢ mogli telewidzowie i czytelnicy $ledzacy
W ciagu ostatnich miesigcy doniesienia z kraju. W pierwszym przypadku do opinii pu-
blicznej wyeksportowano komunikat zakodowany w formie sloganu ,,Olsztyn bez pil-
ki”. Inicjatywa miata by¢, jak przekonywano, propozycja dla wszystkich tych, ktorzy
zmeczeni turniejem Euro 2012 poszukiwaliby przestrzeni wolnej od zgietku i doniesien
o pitkarskich zmaganiach. Koncept oceniono jednak jako chybiony, tym bardziej ze
dotyczyt on miasta o bardzo bogatej tradycji pilkarskiej oraz sasiada oddalonej o 50
kilometrow Ostrédy, ktorej wladze wceiaz staraja si¢ o status centrum pobytowego dla
jednej z zagranicznych druzyn. Abstrahujac od motywow, podkres$lenia wymaga, iz tak
skonstruowany komunikat jest dowodem na brak spojnej polityki wiadz regionu
w dziedzinie jego promowania. Podobnych bledéow nie popetniaja osoby odpowie-
dzialne za kreowanie wizerunkow innych regionéw, dostrzegajac rangg tego, co defi-
niuje si¢ jako spdjne dziatania z lokalnymi partnerami. Na fakt 6w zwraca uwagg Mat-
gorzata Wilk-Grzywna z Regionalnej Organizacji Turystycznej z Kielc: ,,W wyniku
realizacji programéw promocyjnych powinna zostaé wypracowana silna marka nad-
rzgdna makroregionu, do ktorej beda mogly odwotywacé sie¢ poszczegdlne osrodki lo-
kalne”**. Zdarza si¢ jednak, czego dotyczy drugi przypadek, iz z woli lokalnych decy-
dentéw przyczynkiem do specyficznie pojmowanej promocji sa kontrowersyjne wyda-
rzenia o historycznej konotacji. Tak tez stato si¢ w Reszlu, gdzie obchodzono rocznicg
zdarzenia okres§lanego jako ostatni stos w nowozytnej Europie. W istocie byta to opro-
testowana przez Elzbiet¢ Radziszewska, Pelnomocnika Rzadu ds. Rownego Traktowa-
nia, inscenizacja egzekucji Barbary Zdunk, spalonej na stosie 21 sierpnia 1811 roku.
W kontrowersyjnym pomysle potencjat marketingowy dostrzegly rowniez wtadze wo-
jewodztwa, co podkreslita Urszula Pastawska, wicemarszatek wojewddztwa warmin-
sko-mazurskiego: ,,Wszyscy jestesmy dzisiaj swiadkami, jak rodzi si¢ nowy produkt
regionalny. Moze trochg niechcacy, ale na pewno bardzo udany”?.

Niezamierzony efekt, przypominajacy przywolywany uprzednio casus marketingu
,boskiej reki”, to nadal w zatozeniu element doraznej strategii promocyjnej. Wsrod
analizowanego z my$la o niniejszym opracowaniu materiatu egzemplifikacyjnego od-
naleziono rowniez przyklad wskazujacy na zagrozenia dla budowania przemyslanego

*% Ibidem, s. 24.

21 A. Barska, M. Florek, Marka w regionalnym stroju. Cyt. za: T. Lachowski, ,,Media & Marke-
ting Polska” 2010, nr 20, s. 156.

22 A. Bassa, Makroregion z przysziosciq, cyt. za: M. Wilk-Grzywna, ,,Brief” 2011, nr 1, s. 84.

2 M. Wrobel, B. Golebiowski, Kontrowersyjne widowisko w Reszlu. Fragment serwisu informa-
cyjnego, http://tvp.info/informacje/ludzie/kontrowersyjne-widowisko-w-reszlu/5142945 [dostep:
23.08.2011].
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programu promocji miasta i regionu wynikajace z poglebiajacych si¢ sporéw politycz-
nych. Ich ofiara padta Legnica: ,,Polityczne spory pomigdzy prezydentem a rada miasta
doprowadzity jednak do kuriozalnej sytuacji. W 2010 roku miasto w budzecie promo-
cyjnym miato 700 zi, poniewaz radni uznali, ze «W roku wyborczym prezydent nie bg-
dzie si¢ promowat za pieniadze miejskien”*.

W opisywanych dotad wybranych aspektach marketingu miast i regiondw zwra-
cano uwagg na niescistosci, niekonsekwencje oraz bledy, zaréwno strategiczne, jak
i merytoryczne, czy wreszcie dotyczace strategii naglasniania inicjatyw. Kwestie te by-
ly poddawane namystowi, w ktorym uwzglgdniano ogniwa decyzyjne. Ztozonos¢ dzia-
fan, ktorych efektem bedzie skuteczny sposob promowania miast i regionow, dotyczy¢
musi nie tylko 0s6b wydajacych i realizujacych polecenia. Zadna odmiana marketingu
nie zapewni zamawiajacym strategi¢ sukcesu, jesli w specyficznej piramidzie proce-
sOw komunikowania nie uwzgledni si¢ lokalnej spotecznosci. To ona jest w istocie
zbiorowym beneficjentem realizowanych na danym terytorium inicjatyw. Znaczenie
mieszkancow, ktorych winno si¢ wlacza¢ w dziatania na rzecz budowy lepszego wize-
runku w marketingu terytorialnym, nie powinno by¢ (cho¢ czgsto niestety jest) pomija-
ne. Rozbudowane i kosztochlonne strategie to tylko modele teoretyczne, ktore bez
wsparcia nikomu nie zagwarantuja sukcesu: ,,Spektakularne kampanie marketingowe
nie zawsze efektywnie promuja miasta i regiony, a wysoko$¢ przeznaczonych na ten
cel $§rodkoéw niekoniecznie przeklada si¢ na liczbg inwestorow czy odwiedzajacych.
Dzieje sig tak dlatego, Zze w procesie tworzenia strategii promocji regionu bardzo czg-
sto pomijane jest jeszcze jedno istotne ogniwo stanowiace jej site napedowa — lokalna
spoteczno$¢ [...]. Na drugi plan schodzi integracja wielu lokalnych podmiotow, za-
réwno z sektora publicznego (np. organy administracji publicznej, organizacje poza-
rzadowe), jak i komercyjnego (hotele, agencje turystyczne, przedsigbiorcy). A przeciez
to stopien ich zaangazowania i jako§¢ wzajemnej wspotpracy stanowi o powodzeniu
prowadzonych kampanii promocyjnych”?. Dziataniom zastgpczym charakteryzowa-
nym jako substytuty dla efektywnej pracy na rzecz miast i regiondw po§wigcona jest
ostatnia z czgéci niniejszego szkicu.

(Nie)skuteczne promowanie?

Dziatanie skuteczne to zarazem dzialanie efektywne. Jednakze efektywnos¢ jest
pojeciem niejednorodnym, podobnie jak symbol definiowanym i rozumianym na wiele
roznych sposobow. W dziedzinie reklamy za przekaz efektywny uznawano niegdy$
komunikat odbierany przez mozliwie najliczniejsze grono odbiorcow. Wraz z uptywem
czasu reklam¢ zasiggowa, jak zaczgto o niej pisac, zastapiono modelami umozliwiaja-
cymi targetowanie, czyli eksportowanie tresci do precyzyjnie zdefiniowanych grup od-
biorcéw. Zatem jednym z warunkoéw skutecznego promowania jednostki terytorialnej
jest adresowanie tresci do wyselekcjonowanej grupy konsumentow.

Jak wskazywano uprzednio, jednostka terytorialna — w rozpatrywanym przypadku
dotyczy to miast i regiond6w — winna posiada¢ niezwykle precyzyjnie zdefiniowana toz-
samos$¢. Cho¢ okreslenie to traktowane by¢ moze przez krytykow marketingu miejsc

MR, Stepkowski, op. cit., s. 78.
% R. Poreda, Marketing niezwyktych miejsc, ,Marketing w Praktyce” 2011, nr 8, s. 21.
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jako nic nieznaczacy ogo6lnik, jest jednak warunkiem wstgpnym poézniejszego dyna-
micznego rozwoju i rozpoznawalnosci. ,,[...] w dobie globalizacji umiej¢tno$¢ wyrdz-
nienia miast i regiondw sposrod tysiecy innych nabiera szczego6lnego znaczenia. Prze-
kaz, jaki niesie ze soba «markowe miasto», podany w odpowiednim wizerunkowym
konteksécie moze znacznie zdynamizowaé jego rozwdj spoteczny i ekonomiczny”?.
Korelacja pomigdzy rozpoznawalnos$cia a poézniejszymi korzysciami dla promowanego
terytorium jest nie do przecenienia. Silna marka to doskonaty wabik dla inwestorow,
a im bardziej wieloptaszczyznowo sig ja postrzega, tym wigksze mozliwosci eksplo-
atowania jej potencjatu. Staby znak rozpoznawczy, nie najlepsza opinia powiazana
z nikla rozpoznawalnos$cia oraz trudno$ciami w zdefiniowaniu kilku najistotniejszych
dla konkretnego obszaru cech moga pogrzeba¢ nadzieje na zakonczone sukcesem pro-
cesy repozycjonowania w $wiadomosci opinii publicznej czy spotecznej. W tym kon-
tekécie przywolania wymaga casus Szczecina, o ktorym napisano niegdys, ze utknat
,[...] pomiedzy pierwsza a druga liga polskich miast”?’. Problemy wynikaty z trudno-
$ci konkretyzacyjnych, w efekcie ktorych ,,Miasto [...] bylo pomijane w mediach, ran-
kingach czy raportach dotyczacych duzych miast. [Polacy — przyp. M. Babecki] pytani
o to, czy miasto jest duze i szybko rozwijajace si¢ czy raczej srednie i stabe, zaliczyli
Szczecin do obu grup”?®.

Problemy, z jakimi borykano si¢ w Szczecinie, nadal ngkaja wiele innych polskich
miast, przy czym warte odnotowanie jest to, ze ani liczba mieszkancow, ani potozenie
geograficzne nie staja si¢ automatycznie bonusem w wyscigu po zainteresowanie kon-
sumentow. Dowodzi tego interesujacy ranking polskich miast, jaki sporzadzono na po-
trzeby redaktoréw ,,Gazety Wyborczej” pracujacych w 2007 roku nad raportem pod
znamiennym tytutem ,,Jakie sa polskie miasta?”*’. Zadawane przez dziennikarzy pyta-
nia powiazane byly ze stereotypami utrwalonymi w §wiadomosci Polakoéw o nich sa-
mych. Respondenci odpowiadajacy na pytania o: sympati¢ do mieszkancéw najwigk-
szych miast, o ch¢é wspolnego pojscia na impreze lub o gotowos$é do pomocy w trud-
nej finansowo sytuacji w roznych konfiguracjach pozytywnie wskazywali na jedena-
Scie lokalizacji®. Czy jest zatem mozliwe, by w kolejnych tego typu lub w podobnych
badaniach lista docenionych jednostek byla obszerniejsza? Jesli spelnione zostana
okreslone warunki, tzn. jesli uwzgledni sig¢ postulaty nauki o komunikowaniu, w tym
0 komunikowaniu reklamowym, oraz zachowa czujno$¢ i rozsadek w ich praktycznej
realizacji, odpowiedz bgdzie twierdzaca.

W pierwszej grupie warunkéw na szczegdlng uwage zastuguja trzy. Wizerunek
miasta i regionu stanowi asumpt do proceséw jego ramowania w umysle odbiorcow.
Ramowanie polega na porzadkowaniu wyobrazen oraz ich strukturyzowaniu. Jest od-
powiedzialne takze za konstytuowanie tych skojarzen, ktore jako pierwsze pojawiaja
si¢ w $wiadomosci grup docelowych, gdy ich czlonkowie skoncentruja swe mysli na
konkretnej jednostce terytorialnej. Wizerunek powinien spetnia¢ ponadto ,,[...] funkcje

% M. Piatkowska, Marka i wizerunek jednostki terytorialnej — koncepcja i uwarunkowania,
,Marketing i Rynek” 2010, nr 1, s. 14.

27 p. Wachowicz, Szczecin 2050, ,,Marketing & More” 2008, nr 10, s. 68.

2 Ibidem.

9 7ob. W. Bartkowiak, Jakie sq polskie miasta? Wielki sondaz ,, Gazety Wyborczej”, wydanie
internetowe, http://wyborcza.pl/1,78490,3945840.html [dostep: 10.05.2011].

30 Byly to: Biatystok, Gdansk, Katowice, Kielce, Krakow, £.6dz, Poznan, Szczecin, Torun, War-
szawa, Wroclaw.
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upraszczajaca — polegajaca na selektywnym postrzeganiu realnych cech, wlasciwosci
i zachowan z danego obszaru (cechy te z reguly sa bardzo liczne i odgrywaja zrézni-
cowang rolg, w mentalnosci odbiorcy natomiast odbijaja si¢ i koduja wybrane charak-
terystyki jednostki terytorialnej, powodujac fragmentaryczne odwzorowanie rzeczywi-
stosei)™!.

Na czynniki determinujace selektywne postrzeganie danego ,,produktu” wptyw
maja specjalisci odpowiedzialni za planowanie kampanii promocyjnych. Dziataja oni
jednak, odpowiadajac na zapotrzebowanie zglaszane przez decydentow. Ci sa zatem
prymarnymi dysponentami wizerunku, ktory powstanie, gdy strategia zostanie sformu-
lowana. Oni przede wszystkim dostarczaja planujacym informacji o tym, jakiego ro-
dzaju kampanii potrzebuja oraz z kim i w jaki sposob chcieliby si¢ w jej toku komuni-
kowa¢. Ma to fundamentalne znaczenie, gdyz ,,Inaczej zostanie zaplanowana kampania
dla inwestorow, inaczej, gdy chce si¢ przyciagnaé turystow, a jeszcze inaczej, kiedy
przedmiotem kampanii ma by¢ jednorazowe wydarzenie sportowe lub kulturalne”*?.

Rownie istotny jest takze warunek ostatni dotyczacy funkcji orientacyjnej, zwia-
zanej ,,[...] z rola wizerunku w procesie przeptywu informacji do pozadanych grup od-
biorcow (wizerunek jednostki terytorialnej, nawet jesli jest ograniczony i fragmenta-
ryczny, stanowi czgsto pierwszy, orientacyjny sygnal pozwalajacy odbiorcy na podje¢-
cie okreslonego kierunku dziatan)”*.

Osobnym, dotad nierozwazanym problemem jest ten wynikajacy z kompetencji
lokalnych decydentdow oraz profesjonalizmu podmiotow wykonawczych. Wykonawca
realizujacy zadanie na podstawie tzw. briefu klienta, czyli listy zadan, sugestii zama-
wiajacego, musi na kazdym etapie procesu koncepcyjnego podazaé tropem wskazanym
w dokumencie. Stad tez jesli zleceniodawca zamowi kampani¢ wizerunkowa, a wyko-
nawca lub jeszcze wczesniej grono doradcéw nie wskaza na specyficzna problematyke,
rezultat wcale nie musi by¢ zadowalajacy, a zainwestowane $rodki nie zagwarantuja
terytorium rozpoznawalnosci i potencjalnych korzysci.

Majac na uwadze wskazane zmienne, warto zdac¢ sobie sprawe z faktu, ze wigk-
szo$¢ wciaz adresowanych do masowego audytorium kampanii promocyjnych ma wy-
facznie charakter wizerunkowy i polega na dostarczaniu informacji o opakowaniu, nie
za$ o jego zawartoSci. W przekazach dominuja ogdlniki, slogany i nacechowane per-
swazyjnie przymiotnikowe modulatory. W rezultacie nieczgsto dostrzec mozna w me-
diasferze przyktady dziatan niestandardowych, ktore bytyby kreowane z mysla o okre-
$lonym segmencie odbiorcow. Brak zatem terytorialnego targetowania, ktdre ustgpuje
temu, co w telewizji okre$la si¢ mianem reklamy zasiggowej. Wlodarze nie decyduja
si¢ na ,,[...] akcje eventowe, specjalne konkursy, gry miejskie, study tours organizo-
wane dla wybranych grup ksztattujacych opinie o danym miejscu, spotkania z osobami
reprezentujacymi miasto lub region oraz wszelkie inne przedsigwzigcia o charakterze
«call to action». Aktywizacja adresatow promocji, zaproszenie ich do dziatania i nada-
nie im roli twércow kampanii ma bowiem niebagatelny wptyw na pozytywny jej od-
bior™**. Zamiast tego wnikliwi obserwatorzy wciaz odnajduja informacje o przedsie-
wzigciach skoncentrowanych na tworzeniu ,,lepszego” wyroznika wizualnego czy na-
wet audiowizualnego: logotypu, dobieranej dla jednostki terytorialnej barwy, projektu

31 M. Piatkowska, op. cit., s. 16.
32K, Religa, Promocja miejsca na Ziemi, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 15, s. 19.
33 1
Ibidem.
3* Ibidem, s. 20.
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internetowej witryny informacyjnej utworu muzycznego. W tym konteks$cie za niedo-
pasowane uznaje si¢ tu inicjatywy majace skutkowaé restrukturyzacja wyobrazen na
temat Mazowsza, zainicjowane jeszcze w 2009 roku. Jak wowczas prognozowano, naj-
trudniejsza miata by¢ ,[...] zmiana postrzegania regionu przez pryzmat Warszawy.
Analiza badan wizerunkowych przeprowadzonych na zlecenie urzedu marszatkow-
skiego wojewoOdztwa mazowieckiego przez WYG International wykazala, ze Mazow-
sze jest marka niespojna, niejednorodng i ma kompleks wobec najwigkszego polskiego
miasta”.

Cho¢ wyszczegdlnione powyzej zastrzezenia do marki regionu mazowieckiego
byly powazne, a gtownym problemem okazato si¢ zdominowanie jednostki terytorial-
nej przez marke¢ Warszawy, dysponenci kampanii zadecydowali wytacznie o jej wize-
runkowym wariancie i skoncentrowali si¢ na projektowaniu od$wiezonego bodzca wi-
zualnego, co potwierdzaja wybrane z cytowanego juz opracowania fragmenty: ,,Dotad
problemy stwarzaly takze poszczegélne elementy identyfikacji wizualnej. Logo bylo
malo czytelnym znakiem [...]. Podobnie jak inne polskie logotypy opierato si¢ ono na
podstawowych kolorach umieszczonych na bialym tle [...]. W ramach kampanii po-
wstang takze dwie strony internetowe poswigcone turystyce i kulturze na Mazowszu
[...]. W drugiej potowie roku rusza kampanie wizerunkowa i turystyczna Mazowsza.
To nie lada wyzwanie dla regionu, ktéry musi na nowo okresli¢, jakim jest produk-
tem”¢.

Bodziec wizualny jest istotny w kazdym z modeli eksploatowanych w reklamo-
wym komunikowaniu o produktach postrzeganych dostownie, o wytacznie fizykalnej
naturze. W marketingu terytorialnym ma pierwszorzedne znaczenie, gdy stanowi nie-
odtaczny element kampanii wizerunkowej. Ta za$ nie jest wielofunkcyjnym rozwiaza-
niem mogacym znalez¢ zastosowanie w sytuacji, gdy chodzi o s$wiadomosciowe, go-
spodarcze i spoteczne odroznienie od czynnika dominujacego, jakim w tym konkret-
nym przypadku byta aglomeracja warszawska. Zidentyfikowany problem usilowano
rozwigza¢, koncentrujac si¢ wylacznie na problematyce ramowania, catkowicie pomi-
jajac kwestie, ktore w procesie konstruowania wizerunku miast i regiondw wynikaja
z funkcji orientacyjnej. Tak definiowanego zagrozenia nie dostrzezono roéwniez w No-
wym Saczu, w ktorym dyskusje o problemach tozsamosciowych marki ustgpowaly
w doniesieniach medialnych informacjom o religijnych kontrowersjach wokot nowego
logotypu®’.

Logotyp w waskim znaczeniu jest wylacznie znakiem, w rozumieniu szerszym
metafora. Nie mozna jednak zgodzi¢ si¢ z autorami artykutu opublikowanego w spe-
cjalistycznym czasopi$mie ,,Media & Marketing Polska”, ze znak taki ,,[...] to cata hi-
storia na temat przeszto$ci miasta, jego planéw na przysztos¢, a takze tego, co dzieje
si¢ w nim teraz”**. Kompozycja ksztaltow i barw nie moze zastgpowaé namystu nad
sytuacja miast i regionow, ktorych decydenci rozwazaja przygotowanie strategii pro-
mocyjnych. Jesli wnikliwa ocena stanu, w jakim znalazta si¢ konkretna jednostka tery-
torialna, zostanie wyparta przez rozwazania o kolorystyce znakow identyfikacyjnych,

33 M. Szacitto, Kto ty jestes? Mazowsze, ,,Marketing & More” 2009, nr 6, s. 61.

36 Ibidem.

37 7ob. 1. Dafiko, Otwarta dlor przyniosta rozglos. ,,Gazeta Krakowska”,
http://nowysacz.naszemiasto.pl/artykul/505428,nowy-sacz-otwarta-dlon-przyniosla-
rozglos,id,t.html [dostep: 16.06.2011]

38 A. Barska, M. Florek, op. cit., s.157.

23



Mitosz Babecki

woOwczas nie ma znaczenia, czy budzet danej jednostki, w ktorej dzialania wpisany jest
obowiazek marketingowej obstugi terytorium, bedzie imponujacy czy nie, gdyz kazde
wydatkowane w ten sposob pieniadze moga okazaé si¢ zmarnowane.
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STRESZCZENIE

Konkurencyjnos¢ jest obecnie zjawiskiem wykraczajacym poza dziedziny zare-
zerwowane dla tradycyjnego sektora produktéw i ustug. Nie dotyczy tez wylacznie ma-
rek przedmiotow, ktore konsumenci widza w telewizji, o ktorych stysza i czytaja. Kon-
kurencyjno$¢ wtargneta do rozwazan o atrakcyjnosci krajow, regiondw i miast. Pod-
mioty te poprzez dziatania oséb podejmujacych decyzje daza do: pozyskania uwagi
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nowych, liczniejszych grup inwestordw, turystow, wyrdznienia si¢ w pamigci konsu-
mentéw. By procesy te wienczone byly sukcesami, konieczna jest zmiana postrzegania
jednostek terytorialnych. Obowiazujace staje si¢ zatem myslenie o nich w kategoriach
,produktéw”. Kazdy produkt, by zostat zauwazony, musi by¢ odpowiednio promowa-
ny. Specyficzny rodzaj promocji jest jednak zagadnieniem ztozonym, a w toku reali-
zowanych strategii czgsto popetnia si¢ liczne bledy. Zagrozeniom zwiazanym z ksztat-
towaniem wizerunku miast i regiondw poswigcone jest niniejsze opracowanie.

SEOWA KLUCZOWE: marketing terytorialny, wizerunek miast i regionow

SUMMARY

Competitiveness is nowadays term dedicated not only to traditional markets with
products and services which people buy and use constantly. Brand analysts treat com-
petitiveness also as appropriate model for describing situation in dynamic sector of
mass communication called territorial marketing. In this sphere brand (metaphorically)
means also country, region and city. Explanations sound logical: popular territory takes
economical and social advantages. To guarantee that, local governments trust advertis-
ing. But planning territorial marketing is not easy and always efficient way to change
the image of city or larger area in people’s minds. Those problems construct main the-
sis of written paper.

KEY WORDS: territorial marketing, image of cities and regions

25



