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Wprowadzenie

Nie tylko ze wzgledu na przycigganie uwagi turystow coraz wiecej miast de-
cyduje si¢ na kreowane wlasnej marki (image’u miasta), ktdra kojarzy si¢ obywate-
lom i przyjezdnym z czym$§ pozytywnym, godnym uwagi, wartym zobaczenia.
Marketing terytorialny moze obejmowaé swoim zasi¢giem nie tylko miasto, ale
takze region, np. taki, ktéry wyroznia si¢ sposrod innych uksztalttowaniem terenu,
szczegolnymi walorami §rodowiska naturalnego (np. duza liczbg jezior) lub innym
cechami charakterystycznymi. W Niemczech inicjatywy takie realizowane sg na
kazdym poziomie — na poziomie kraju federalnego, np. w Dolnej Saksonii (Niede-
sachen — immer einen Schritt voraus, Nordrhein-Westfalen: We love the new), re-
gionu (Ruhrgebiet: Ein starkes Stiick Deutschland, Oberpfalz — dort, wo Potential
zu Hause ist), miasta (Chemnitz: Stadt der Moderne, Delmenhorst: Da geht was,
Wiirzburg: Wiirzburg macht Spaf3, Berlin — be berlin).

Branza turystyczna jako branza ustugowa odgrywa coraz wigksze znaczenie.
Spedzanie urlopu w kraju nabrato w ostatnich latach znowu wigkszego znaczenia,
nie tylko ze wzgledu na wysokie koszty urlopéw za granica, ale takze ze wzgledu
na zainteresowanie wiasng kulturg. Zwtaszcza w centralnych dzielnicach Berlina
mozna napotka¢ na $lady podziatu miasta na ,,Wschod” i ,,Zachod”. Miasto lub
region nie s jednak tylko atrakcjami turystycznymi, ale takze miejscami zamiesz-
kania oraz centrami gospodarczymi i jako takie mogg oddziatywa¢ na swoje oto-
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czenie w celu przyciggania potencjalnych mieszkancow i inwestorow.

Celem niniejszego opracowania jest zarysowanie cech marketingu miasta
i marketingu spolecznego na przykladzie niemieckiej stolicy — Berlina. Idea kre-
owania wizerunku tego miasta jako atrakcji turystycznej nie jest nowa. Program
,Berlin warty podrozy” realizowano juz od 1955 roku. Drugi program ,,be berlin”
jest nowa inicjatywg zapoczatkowang w 2008 roku i jako marketing spoteczny re-
alizuje szersze zadania.

1. Marketing terytorialny i jego istota

Marketing terytorialny (place’s marketing) jest koncepcja zarzadzania jed-
nostkami osadniczymi (miastem, wsig, regionem) w warunkach gospodarki rynko-
wej przy uwzglednieniu interesu mieszkancow, bedacych gtowng grupa odniesienia
1 wykorzystaniu dost¢pnych zasobow dla ich dobra. Marketing terytorialny, w tym
zwlaszcza marketing miast, rozwingl si¢ na wzor amerykanskiego i angielskiego
odpowiednika citymarketing, citymanagement', opartych na podejéciu do miasta
jako produktu wyr6zniajgcego si¢ atrakcyjnos$cig i konkurencyjng ofertg. Kreowanie
wizerunku tego produktu lezy w gestii administracji publicznej przy wsparciu
o branzg¢ gastronomiczng i hotelarska, a takze inne podmioty dziatalno$ci gospodar-
czej.

Podstawowym celem marketingu terytorialnego jest ,,wplywanie na opinie,
postawy i sposoby zachowywania si¢ wewngtrznych i zewnetrznych grup zaintere-
sowanych klientow”, realizowane przy pomocy celow strategicznych’. Determinan-
tami rangi dziatalno$ci marketingowej sa m.in. wielkos¢ jednostki terytorialnej, jej
zasobno$¢, liczebno$¢ pracownikow obstugujacych projekt, a takze zakres ich kom-
petencji. Czgsto korzysta si¢ z ustug profesjonalnych agencji, poniewaz przedsig-
wzigcia marketingowe majg charakter zbyt zlozony i specjalistyczny, aby stuzby
administracyjne jednostki osadniczej mogly zrealizowacé je same.

Poniewaz koncepcja marketingu terytorialnego jest adaptacjg koncepcji zarzg-
dzania marketingowego z sektora prywatnego, dla ktérego marketing jest ,,sztuka
tworzenia czego$ prawdziwie wartosciowego w ocenie klienta™, mozliwe jest za-

W anglojezycznym ujg¢ciu citymarketing odpowiada polskiemu marketingowi miast.
W ujeciu niemieckojezycznym citymarketing jest pojeciem wezszym i dotyczy jedynie centrum
miasta, w tym np. ozywiania centrow miast lub zapobiegania przenoszenia si¢ obiektow handlo-
wych do duzych centrow handlowych poza centrum w celu utrzymania lub pobudzenia ich atrak-
cyjnosci dla mieszkancow. Pojgciu marketing miast, dotyczacym catego miasta jako jednostki,

odpowiada w terminologii niemieckiej Stadtmarketing.
2 A Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, War-
szawa 2007, s. 22.

’ Ph. Kotler, Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Dom Wyd. Rebis,

Poznan 2004, s. 16.
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stosowanie wszystkich tych instrumentow, ktdre nie wigza si¢ bezposrednio z reali-
zowaniem zyskow. Po dostosowaniu koncepcji do sektora non profit mozliwe jest
tworzenie obrazu, wizerunku miasta (fown design, town identity, place identity)
wzorowane na stosowanej w przedsigbiorstwach strategii tworzenia jednolitego
wizerunku — corporate identity. Do stworzenia catosciowej koncepcji kreowania
obrazu miasta wykorzystywane sg elementy identyfikacji wizualnej, np. herb mia-
sta, jego symbole (postacie, budynki).

Pomimo Ze miasta, gminy i regiony nie biorg udziatu w rynkach, to jednak
konkurujg ze soba, zwlaszcza kiedy ich cechy strukturalne sg do siebie zblizone,
a rywalizacja ta dotyczy nastepujacych elementow:

— pozyskiwania inwestorow i osiedlania si¢ firm na ich terenie,

— pozyskiwania wykwalifikowanej sity roboczej,

— pozyskiwania mieszkancow i turystow,

— osiedlania si¢ renomowanych instytutéw badawczych i naukowych,

— organizowania targéw i imprez sportowych,

— pozyskiwania zwrotnych i bezzwrotnych §rodkéw na rozwdj.

W tym kontek$cie marketing terytorialny moze mie¢ pozytywny wplyw na
niwelowanie regionalnych nierownosci (dysparytetow) rozwojowych lub polepsze-
nie konkurencyjnosci danego obszaru. Znaki charakterystyczne i walory danych
miejsc badZz obszardw pozwalaja im na wykreowanie wizerunku i zwrdcenie uwagi
potencjalnych klientéw, np. firm szukajacych miejsca inwestycji, turystow, miesz-
kancow.

Dotychczas cele i obszary dziatania marketingu miast realizowane byly i nadal
sa w Niemczech w szesciu obszarach dziatania®:

1. Promowanie centrum miasta (osiedlanie si¢ obiektow handlowych, podno-

szenie atrakcyjnosci).

2. Reklamowanie miasta i tworzenie jego profilu (wyodrebnienie cech cha-
rakterystycznych i odr6zniajacych dane miasto od innych).

3. Kooperacja z osobami prywatnymi (kooperacja i komunikowanie si¢ part-
nerow prywatnych i administracji terenowej).

4. Strategia i informacja (strategiczne ukierunkowanie rozwoju miasta, infor-
mowanie obywateli o rozwoju miasta).

5. Stworzenie wizji (misji) skierowanej do grup zainteresowanych odbiorcow’
(polityka jakosci miasta, analiza mocnych i stabych stron miasta, moderni-
zowanie administracji, zrozumienie potrzeb obywateli i przedsigbiorstw ja-
ko ,.klientow” miasta).

4 Por. St. Hohn, Public Marketing. Marketing-Management fiir den Offentlichen Sektor,

Gabler, Wiesbaden 2007, s. 19; zestawienie na podstawie ankiet ok. 300 miast bioracych udziat
w badaniu.

> Analogicznie do polityki jako$ci przedsigbiorstw.
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6. Wspieranie rozwoju dziatalno$ci gospodarczej (zachecenie przedsigbiorstw

do osiedlania si¢ na terenie miasta).

Marketing miasta musi wzbudza¢ emocje i pozwala¢ identyfikowacé si¢ z dang
marka. O atrakcyjnosci miasta jako miejsca inwestycji i osiedlania si¢ firm i miej-
sca do zycia decyduja, poza cechami czysto ekonomicznymi, takze czynniki poza-
ekonomiczne ze sfery spotecznej, tj. image danego miejsca (migkkie wskazniki
miejsca), np. Srodowisko naturalne, koszty utrzymania, dostep do edukacji, w tym
mozliwo$¢ ksztalcenia si¢ 1 doksztatcania, jako$¢ kapitatu ludzkiego, oferta spedza-
nia czasu wolnego od pracy itp’. Sa to czynniki, na ktére wadze miasta moga od-
dzialywac i ksztaltowac¢ je w pozadany sposob, takze w ramach zarzadzania dziel-
nicami miasta realizowanego w ramach marketingu spotecznego.

2. Marketing miasta i marketing spoleczny Berlina

Do lat 70. XX w. realizowano w Niemczech gtownie inicjatywy w ramach
planowania i rozwoju urbanistycznego miast (rozwdj przestrzenny i odbudowa
miast), nie biorgc pod uwage grup intereséw takich jak podmioty gospodarcze
i obywatele. W latach 80. XX w., ze wzgledu na pogarszajaca si¢ sytuacj¢ budze-
towg komun, realizowano projekty niewielkie, dotyczace zwlaszcza polepszenia
infrastruktury dzielnic mieszkalnych, redukcji poziomu hatasu i zanieczyszczen
spowodowanych przez ruch pojazdow kotowych (takze ograniczenia predkosci)
w poszczegolnych dzielnicach, mniej biorgc pod uwage miasto jako catos¢. Dopiero
w latach 90. XX w. marketing miast jest rozpowszechnionym instrumentem rozwo-
ju miast (w potowie lat 90. 74% miast i gmin z liczbg mieszkancow powyzej 10.000
wykorzystywato marketing do rozwoju miasta’; 2001 rok 81%®).

W konteks$cie rozwoju miast europejskich jako centrow gospodarczego rozwo-
ju, innowacyjnosci, nauki i kultury’ tworzenie image*u jednostki osadniczej, zwick-
szanie jej atrakcyjnosci 1 wydajno$ci jako miejsca, w ktoérym si¢ zyje i jako obszaru
gospodarczego jako catosci prowadzi ze wzgledu na réoznorodno$¢ grup interesow
(obywatele, podmioty gospodarujace, turysci) do partycypacyjno-kooperacyjnego

¢ B. Hahn, M. Perauer, Zwischenbericht Stadtentwicklungspolitik — Stadtmarketing, Tech-

nische Universitit Wien, http://www.srf.tuwien.ac.at/lva/p3_sportarenen/Stadtentwicklungs-
politik.pdf; s. 8.

7 M. Gialama, V. Kese, Offentlichkeitsarbeit, Marketing, Werbung — Kommunale Inhalte
zielgerichtet vermarkten, apf Zeitschrift fiir Staatliche und Kommunale Verwaltung 2008, nr 10,

s. 307.

£ R Decker, C. Bornemeyer, Erfolgskontrolle im Stadtmarketing — Ergebnisse und Impli-

kationen einer bundesweiten Studie, Bielefeld 2000plus — Forschungsprojekte zur Region, ,,Dis-
kussionspapier* 2001, nr 17, s. 4.

’ K Beckmann, Die europdische Stadt — Auslaufmodell oder Kulturgut der EU? ,difu-
Bericht* 2007, nr 4.
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rozZwoju miasta'’. Inicjatywy dotyczace strategii rozwoju miast nakreslone zostaty
w unijnej Lipskiej Karcie na rzecz zrownowazonego rozwoju miast europejskich
w 2007 roku. Inicjatywy realizowane w ramach marketingu miast oraz/lub w ra-
mach marketingu spotecznego mogg taczy¢ si¢ ze sobg i by¢ jednoczesnie czesciag
programu na rzecz zrownowazonego rozwoju danego miasta.

Miasta niemieckie realizujg marketing terenowy (marketing miasta) jako taki
lub w polaczeniu z marketingiem spotecznym, tak jak np. w Berlinie. Celem marke-
tingu spotecznego (social marketing) jest ksztaltowanie postaw obywateli oraz
zapobieganie spotecznie niechcianym zachowaniom, a takze rozpowszechnianie
zaangazowania spolecznego''. Marketing spoleczny obejmuje zadania og6lnospo-
teczne, takie jak jednoczesne zabieganie o utrzymanie réwnowagi mi¢dzy rozwo-
jem gospodarczym a ochrong Srodowiska, ksztaltowanie przestrzeni i §rodowiska
do zycia, przystosowanie infrastruktury do zmieniajacej si¢ struktury wiekowe]
spoteczenstwa, rozwoj miasta jako centrum kultury, ponowne ozywienie centrum
miasta (powstajgce centra handlowe przejety funkcje centrum miasta i odebraty mu
znaczenie). Marketing spoteczny realizowany jest w niemieckich miastach, takze w
Berlinie, w ramach programu ,zarzadzanie dzielnica” (Quartiersmanagement),
ktory koncentruje si¢ na dzielnicach zdegradowanych w kontek$cie miasta jako
cato$ci i ma za zadanie przywrocenie pozycji tych dzielnic jako miejsc atrakcyjnych
do zycia. Inicjatywa ta rozpoczela si¢ od zmiany podziatu administracyjnego miasta
i redukcji liczby dzielnic (Bezirk) do 12 o zblizonej liczbie mieszkancow. W obre-
bie dzielnic wyodrgbniane sg nastepnie tzw. kwatery, tj. czg$ci dzielnicy w szcze-
g6Iny sposéb zagrozone degradacjg, gettoizacja, pauperyzacja. Obszary te przypi-
sywane sg do czterech kategorii o réoznym stopniu intensywnos$ci realizowanych
programéw. Mimo pomys$lnego rozwoju gospodarczego miasta Berlin jest niestety
takze stolicg biedy (zwlaszcza we wschodnich landach stopien zagrozenia ubo-
stwem jest wysoki); zarzadzanie dzielnicami ma przeciwdziata¢ takze tym proce-
som.

Marketing Berlina jako atrakcji turystycznej ma ditugg tradycj¢. Pierwsza ini-
cjatywa tego rodzaju sigga 1955 roku. Sloganem tej kampanii reklamowej byto
hasto ,,Berlin jest warty podrdzy” (Berlin ist eine Reise wert). Nowsza kampanig
jest inicjatywa ,,be berlin”, ktorej celem jest jednoczes$nie transportowanie oraz
ksztattowanie idei 1 postaw spotecznie wartosciowych. Kampania ,,be berlin” zosta-
ta wprowadzona w zycie w 2008 roku, dysponujac srodkami o wysokosci 10 min
euro i bedzie trwata co najmniej cztery lata, promujgc Berlin w kraju i za granica.
Promocja miasta na arenie migdzynarodowej ma by¢ realizowana przy pomocy
sloganu ,,Berlin — the place to be; be open, be free, be berlin” (rysunek 1).

%" Por. M. Gialama, V. Kese, Offentlichkeitsarbeit..., op.cit., s. 309.

1ot Hohn, Public Marketing..., op.cit., s. 9.
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Rys. 1. Warianty oficjalnego logo kampanii ,,be berlin”
Zrédto: Be Berlin, http://www.sei.berlin.de, 15.01.2010.

Ze wzgledu na zainicjowany pod koniec 2008 roku program inwestycyjny
oraz przeznaczenie znacznych $rodkdw finansowych w ramach programu koniunk-
turalnego II pt. ,,Budujemy przyszto§¢” od lata 2009 roku logo kampanii zostato
dostosowane do tych prac (rysunek 2). Od lat, ze wzgledu na potaczenie wschodniej
1 zachodniej czesci miasta, w catym Berlinie znajdowata si¢ znaczgaca liczba miejsc
budowy'?. Podczas gdy czes¢ inwestycji zostata zakoriczona lub dobiegnie wkrotce
konca (przebudowa Alexanderplatz, budowa nowych oraz przedtuzenie linii kolejek
miejskich 1 tramwajowych, nowe siedziby ministerstw, zagospodarowanie prze-
strzeni, ktére ze wzgledu na podzial miasta byty granicg miasta i jednocze$nie pan-
stwa itd.), w innych miejscach powstaja nadal nowe place budowy. W zwigzku
z wysokim zadtuzeniem miasta utrwalit si¢ takze slogan ,, Berlin arm aber sexi”.

I I N S . . 1
j sei aktiv
J sei innovativ
] sei berlin I

 I—— d

Berlin baut

Rys. 2. Dopasowanie logo kampanii ,,be berlin” do wymogoéw sytuacji
Zrédto: Berlin, http://www.berlin.de, 15.01.2010.

Na wizerunek marki miasta Berlina sktadajg si¢ tradycyjne elementy graficzne
posiadajace walory turystyczne, takie jak: Brama Brandenburska, Wiktoria na po-
mniku Zwyciestwa, koscidt Geddchtniskirche (Kaiser-Wilhelm-Geddchtnis-Kirche)
w poblizu Dworca Zoo, wieza telewizyjna, Czerwony Ratusz, liczne miejskie pata-

12 Stad powiedzenie: Berlin staje si¢, ale nigdy nie be¢dzie.
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cyki, ogrod zoologiczny itp. oraz herb miasta — berlinski niedzwiadek. Turystycznie
atrakcyjne dzielnice, takie jak Charlottenburg (Geddchtniskirche, patac Charlotten-
burg) i Mitte (Brama Brandenburska, plac Poczdamski) przyciagaja rokrocznie
turystow z kraju i zagranicy. Potwierdzaja to wzrastajace liczby noclegdw na tere-
nie miasta (przyrost w 2009 roku o 2,8% w stosunku do roku 2008, ok. 40%
w stosunku do 2000 roku oraz ponad 50% w stosunku do roku 1993"). Stolica
Niemiec przyciagga nie tylko turystow krajowych, ale takze zagranicznych, ktoérych
liczba podwoita si¢ w stosunku do roku 2000.

Berlin jest stosunkowo ,,mtodym” miastem europejskim (powstat w 1307 roku
przez potaczenie miast Colln i Berlin, dopiero od 1701 roku byt siedziba krélew-
ska'"), ma jednak szanse i potencjal bycia europejska metropolia. Obecnie Berlin
jest najwickszym niemieckim miastem z ok. 3,4 min mieszkancow na 899 km?
(powierzchnia miasta rozciaga si¢ 38 km z potudnia na pdéinoc i 45 km ze wschodu
na zachod) 1 trzecim pod wzgledem wielko$ci miastem w Europie, po Londynie
i Paryzu. Berlin lezy w centrum Europy i jest, jako centrum logistyczne, centrum
wymiany towarowej do krajow Europy Srodkowej i Wschodniej (Polska jest na
trzecim miejscu jako kraj przyjmujacy eksporty z Berlina i na drugim jako kraj
importujacy towary do Berlina; warto$ci obrotow towarowych zwigkszaty si¢ od
2004 roku').

Atrakcyjnos$¢ Berlina dla mieszkancow potwierdza ranking miast'®, w ktérym
porownywano najwicksze niemieckie aglomeracje, m.in. Monachium, Hamburg,
Lipsk, Frankfurt nad Menem, Koloni¢ oraz Berlin. W rankingu tym Berlin zajat
piate miejsce po Monachium, Stuttgarcie, Hamburgu i Frankfurcie. Miasta oceniano
w trzech kategoriach: miejsce rozwoju technologii, mozliwosci rozwoju zawodo-
wego 0so0b kreatywnych oraz tolerancja (mozliwo$ci integracji obcokrajowcow,
miejsce rozwoju sztuki, podejscie do zycia w zwigzkach alternatywnych), ktore
oddzialuja na atrakcyjnos¢ danego miejsca i przyczyniaja si¢ do wzrostu produk-
tywnosci oraz dobrobytu. Berlin zajmuje pierwsze miejsce w kategorii tolerancyj-
no$ci, Monachium i Stuttgart s3 w czotowce jako miejsca rozwoju technologii ze
wzgledu na siedziby takich koncernow jak Porsche, Siemens i BMW znajdujace si¢
w tych miastach. Niezaleznie od wyniku cytowanego rankingu Berlin posiada wiele
waloréw nie tylko dla turystow, ale takze dla mieszkancow (tabela 1), dzieki kto-
rym pozostanie miejscem atrakcyjnym do zycia i podejmowania dziatalno$ci przez

" Die kleine Berlin-Statistik, Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg, Potsdam 2009, s. 21.1.

W. Vogel, Fiihrer durch die Geschichte Berlins, arani, Berlin 1993, s. 203-204.
Wirtschafts- und Arbeitsmarktbericht Berlin 2008/2009, Senatsverwaltung fiir Wirt-

schaft, Technologie, Frauen, Senatsverwaltung fiir Integration, Arbeit und Soziales, Berlin 2009,

s. 27.
16

14
15

Badania przeprowadzono w kooperacji Frankfurter Allgemeine Zeitung z firma doradcza
Roland Berger Unternehmensberatung, http://rangliste.faz.net/staedte, 15.01.2010.
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przedsiebiorstwa' .

Podsumowanie

Kazde miasto lub region majg swdj niepowtarzalny urok i klimat, ktéore moga
zosta¢ wykorzystane do promowania miejsca w ramach marketingu terytorialnego.
Nie kazda jednostka osadnicza potrafi wykorzysta¢ ten potencjat. Podobnie jak
w przypadku marketingu produktu nie tylko $rodki finansowe przeznaczone na
kampani¢ marketingowa (reklamowg) decyduja o pozycjonowaniu produktu, duza
role odgrywa utrafienie w gusta odbiorcow.

Bezposrednio po zjednoczeniu Niemiec oraz potgczeniu wschodniej i zachod-
niej czesci Berlina sytuacja gospodarcza miasta pogorszyla si¢. Zwolnienia podat-
kowe udzielane firmom osiedlajagcym si¢ w Berlinie Zachodnim zostaly zniesione,
co spowodowato niejednokrotnie zmiang miejsc produkcji. Dwadziescia lat po
zjednoczeniu Niemiec sytuacja miasta polepszyla si¢, takze ze wzgledu na przenie-
sienie stolicy do Berlina, ktory stat si¢, obok atrakcji turystycznej, centrum poli-
tycznym, a takze — ze wzgledu na potozenie geograficzne — centrum gospodarczym
zjednoczonych Niemiec.

Dobrze przemys$lana i wizualnie atrakcyjna kampania ,,be berlin” przyczyni
si¢ niezaprzeczalnie do dalszego podniesienia atrakcyjno$ci miasta. Ze wzgledu na
otwarty charakter sloganu reklamowego mozna si¢ spodziewac, ze bedzie dopaso-
wywana do przysztych inicjatyw realizowanych na terenie miasta. Na atrakcyjnos¢
Berlina wptywa takze dodatkowo status stolicy oraz centralne potozenie nie tylko
w Niemczech, ale i w zjednoczonej Europie. Podjete kroki profilowania miasta jako
centrum gospodarczego juz owocuja i mozna przyjac, ze przyczynig si¢ w najbliz-
szych latach do dalszego podniesienia rangi catego regionu Berlina-Brandenburgii.

17 Wg badan instytutu IPSOS w skali §wiata Berlin zajmuje 10. miejsce w rankingu najbar-

dziej ,,optymistycznych” miast. Oznacza to, ze 59% mieszkancoéw Berlina widzi rozwdj i przy-
szto§¢ swojego miasta w pozytywnym $wietle. Por. Fokus online, http://www.focus.de/
immobilien, 15.01.2010.
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Tabela 1

Zestawienie walorow Berlina dla mieszkancow i dla turystow

Dla mieszkancéw

Dla turystow

polityczne i gospodarcze centrum zjednoczonych Niemiec

w poréwnaniu z innymi duzymi niemieckimi miastami
i stolicami Europy stosunkowo niskie koszty utrzymania

parki technologiczne

nowoczesna infrastruktura

potaczenie autostradami ze wszystkimi waznymi zachodnioeu-
ropejskimi centrami gospodarczymi (wkrotce takze z Warsza-
wa)

rozbudowane drogi zeglugi $rodladowej wiacznie z potacze-
niami kanatami

dwa lotniska'®

centrum wymiany towarowej, centrum logistyczne

centrum nauki z 31 szkotami wyzszymi, w tym z 5 uniwersyte-
tami i 15 politechnikami

centrum gospodarcze, przede wszystkim ustugowe i logistycz-
ne

od 2005 roku staly wzrost wskaznika zatrudnienia i spadek
liczby 0s6b bezrobotnych

liczne miejsca wypoczynku, takze nad woda, ogrodki dziatko-
we na ternie miasta, tereny zielone, parki, strefy ochrony $ro-
dowiska, strefy ciszy

liczne targi i kongresy'®

liczne imprezy sportowe; ok. 1.000 hal sportowych, ok. 1.000
placoéw sportowych

wielokulturowo$¢

dobre zagospodarowanie reprezentacyjnych czgsci miasta

bogata oferta noclegowa i kulinarna
jakos$¢ i liczba zabytkéw — bogata
oferta zbiordéw muzealnych i wystaw
od antyku po wspotczesnosc, ,,wyspa
muzedw”’

architektura:  budowle pruskiego
klasycyzmu, liczne zamki i palace,
futurystyczny nowy plac Poczdamski
bogata oferta scen berlinskich (oper,
teatrow, domow koncertowych)
liczne imprezy sportowe

bogata oferta nocnego zycia i miejsc
rozrywki (modne kluby i bary)

szlaki turystyczne

szlaki wodne

potozenie blisko granicy

dobre potaczenie komunikacyjne
rozpigtos¢ oferty od zaspokajajacej
mate wymagania po awangardg, eks-
kluzywnos¢ i ekscentryczno$é

oferta imprez sportowych i tury-
stycznych

informacja turystyczna

Zrédto: opracowanie wiasne; dane na podstawie Die kleine Berlin-Statistik, Amt fiir
Statistik Berlin-Brandenburg, Potsdam 2009 oraz Wirtschafts- und Arbeitsmarktbericht
Berlin 2008/2009, Senatsverwaltung flir Wirtschaft, Technologie, Frauen, Senatsver-
waltung fiir Integration, Arbeit und Soziales, Berlin 2009.

'8 0d 2009 r. lotnisko Tegel oraz Schonefeld. Lotnisko Tempelhof zostalo zamknigte

w pazdzierniku 2008 r. Wg zamierzen od 2011 r. ma funkcjonowa¢ juz tylko jeden port lotniczy
dla Berlina i regionu — Berlin-Brandenburg International (BBI). Planowany termin oddania go do
uzytku ulegat juz kilkakrotnemu przesunigciu na termin pdzniejszy. Funkcjonujace do 2008 r.
trzy lotniska obstugiwaly rozne grupy pasazerow, a ponadto ze wzgledu na potozenie (Tegel na
ponocy miasta, Tempelhof w poludniowym centrum — obshugiwal wyltacznie mate maszyny —
oraz Schonefeld na potudniu poza miastem) nie konkurowaty ze sobg. Otwarcie BBI i zamknigcie
pozostatych lotnisk ma da¢ mozliwos¢ liniom lotniczym stworzenie baz w jednym miejscu
i mozliwo$¢ obstugi pasazerow i lotdow o godzinie 22 (loty z lotniska Tegel nie odbywaja si¢
w godzinach po 22 i przed 6 rano ze wzgledu na przelot nad zamieszkatymi dzielnicami miasta).
Sytuacja berlinskich portow lotniczych jest kwestig sporna, ale wszelakie inicjatywy grup zainte-
resowanych, majace zatrzymac lub odwrdci¢ przebieg tego procesu, nie odniosty dotychczas

skutku.

19 Wg rankingu sporzadzonego przez miedzynarodowa organizacje ICCA (International

Congress and Convention Association) Berlin zajat pierwsze miejsce jako miasto-organizator
miedzynarodowych kongreséw i targéw, pozostawiajac za soba Paryz, Barcelong, a nawet Bang-
kok i Singapur. Por. L. Schnitzler, Grofser als New York, ,,Wirtschaftswoche* 2009, nr 1-2, s. 59.
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»BE BERLIN“ STADTMARKETING UND SOZIALMARKETING ALS
INSTRUMENTE DER IMAGEBILDUNG UND DER SCHAFFUNG EINES
MEHRWERTES FUR BURGER UND TOURISTEN

Zusammenfassung

Zur Steigerung der Attraktivitdt von Stddten fiir Besucher, kiinftige Einwohner
und potentielle Investoren, gewinnt das Instrument des Stadtmarketings immer mehr an
Bedeutung. Diese Initiativen werden in letzter Zeit immer héufiger mit den Instrumen-
ten des Sozialmarketings, z. B. Quartiersmanagement, verbunden.

Das Ziel der vorliegenden Ausarbeitung ist es aufzuzeigen, wie beides im Rahmen
der Werbekampagne ,,be berlin“ umgesetzt wird und zur Verbesserung des Images des
Standortes fiihrt.

Ubersetzt von Lilianna Jodkowska



