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KSZTALTOWANIE WIZERUNKU MIASTA
NA PRZYKLADZIE DZIALAN SAMORZADOWYCH GDYNI

Streszczenie

Wizerunek miasta staje sie jednym z istotnych elementow polityki lokalnej. Swiadome
i konsekwentne budowanie wizerunku pozwala na zwigkszenie konkurencyjnosci, przyciaganie
inwestorow, turystow, daje zadowolenie mieszkancom. Celem niniejszego opracowania jest
pokazanie mozliwo$ci wykorzystania réznych narzedzi marketingowych w ksztaltowaniu wize-
runku miasta na przyktadzie Gdyni. Ksztaltowanie wizerunku to proces dlugotrwaly, dynamiczny,
w ktorym wykorzystuje si¢ wiele narzedzi marketingowych. W procesie budowy wizerunku
pojawiaja si¢ rézne sprzyjajace i niesprzyjajace uwarunkowania, ktore $cisle zwiazane sa z sytu-
acja gospodarcza, mozliwosciami inwestycyjnymi czy wspolpraca samorzadu z otoczeniem.
Gdynia jest przykladem miasta, ktore od wielu lat prowadzi ukierunkowana polityke wizerunko-
wa. Waznym atutem tego osrodka jest stalos¢ wladz i konsekwentna realizacja strategii, co sprzy-
ja osiaganiu celéw dlugookresowych.

Wprowadzenie

Celem ninigjszego opracowania jest pokazanie mozliwosci wykorzystania
narzg¢dzi marketingowych w ksztaltowaniu wizerunku miasta. Na przykladzie
Gdyni podj¢to probe pokazania réznorodnosci dzialan zardbwno w zakresie
ksztaltowania produktu (w tym infrastruktury), jak 1 promocji wplywajacych na
postrzeganie miasta. Ksztaltowanie wizerunku jest procesem zlozonym, dlugo-
trwalym 1 interdyscyplinamnym, w ktorym wykorzystywane sa rézne dzialania
marketingowe. Gdynia postluzyla jako przyklad, gdyz jest to miasto, ktore kon-
sckwentnie buduje swoj wizerunek od wielu lat, realizujac niewatpliwie z po-
wodzeniem postawione cele.

Marketing miejsc stal si¢ obecnie istotnym narzedziem w procesie rozwoju
miast 1 regionéw, w tym budowania atrakcyjnego wizerunku oraz silnej marki
produktow terytorialnych. Wszelkie dzialania podejmowane przez samorzad,
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zwlaszcza o charakterze rynkowym, powinny sluzy¢ docelowo ludnosci, ktora
zamieszkuje dany obszar, a wige pozytywny wizerunek to podstawa wielu dzia-
lan rozwojowych miast. Sprzyja podnoszeniu jakosci zycia, zwigkszeniu warto-
sci inwestycji (inwestorzy chetniej podejmuja wspolprace), zwiekszeniu ruchu
turystycznego (turysci czesciej odwiedzaja miasto). Budowa wizerunku migj-
scowosci jest zlozonym problemem — dotyczy migdzy innymi ksztaltowania
produktu, dzialan promocyjnych, czy wspdlpracy podmiotdéw. Dzialania doty-
czace wizerunku powinny obejmowac wszelkie dzialania podejmowane przez
samorzad, a takze przez wiele innych podmiotéw zwiazanych z miastem. Prak-
tyka dowodzi, ze idea marketingu miejsc, daleko wykracza poza tradycyjny
podzial obszaréw zarzadzania i rozwoju miasta czy regionu — istotna cecha
marketingu miejsc jest multidyscyplinamos¢, wiclopodmiotowosc.

Gdynia od wicelu lat dazy do wizerunku miasta nowoczesnego, dynamicz-
nego, otwartego na nowe wyzwania. Aby to osiagnac, wykorzystuje wszelkie
obszary swoje¢j dzialalno$ci — przede wszystkim zwigzane z budownictwem
1 komunikacja, szkolnictwem, ochrona zdrowia itd. Dzialalnos¢ samorzadu
Gdyni to realizacja wieloletnich programéw budowania udogodnien dla miesz-
kancow, inwestorow i turystow oraz atrakcji opartych na promocji wewngtrznej
1 zewngtrzne;j .

Marketing terytorialny i grupy docelowe ksztaltowania wizerunku miasta

Marketing terytorialny to dziedzina stosunkowo mloda, lecz stale dyna-
micznie rozwijajaca si¢ w Polsce 1 na Swiecie. W zarzadzaniu miast 1 regionow
coraz czgscie staje sie on koniecznym elementem, a nawet warunkiem rozwoju
obszaru.

Mozna przyjac, ze gldéwnym celem marketingu terytorialnego jest wplywa-
nie na opinie, postawy i sposoby zachowania zewngtrznych 1 wewnetrznych
grup zainteresowanych klientow poprzez ksztaltowanie wlasciwego zestawu
srodkow 1 instrumentdéw stymulowania relacji wymiennych. Tak sformulowany
cel dzialan marketingowych jednostek przestrzenno-administracyjnych wskazu-
je na wazne cechy podejmowanych przedsigwzigc, takie jak ksztaltowanie po-
gladow, postaw 1 zachowan klientoéw zgodnych z interesem miasta, wsi czy
regionu’.

W przypadku dziatan marketingowych, w tym takze marketingu terytorial-
nego, jednym z kluczowych problemow jest okreslenie segmentéw docelowych

U A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer business,
Krakow 2007, s. 22.
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— grup adresatow oferty marketingowej. W dzialaniach miasta grup tych jest
wiele, co powoduje, ze proces ksztaltowania wizerunku jest bardzo zlozony.
Odmiennos¢ potrzeb 1 oczekiwan kazdej z tych grup wymaga zazwyczaj zasto-
sowania w praktyce tzw. marketingu zréznicowanego, czyli podejscia, w kto-
rym dostrzegane sq opisane roznice 1 modyfikowana odpowiednio oferta marke-
tingowa. Wydaje si¢, ze dyskusje na temat typologii, czyli klasyfikacji roznych
grup adresatéw, maja tutaj znaczenie drugorzgdne. Z uwagi na fakt, ze zapropo-
nowane podejsciec ma cel bardziej pragmatyczny i operacyjny, proponowany
jest podzial adresatow marketingu terytorialnego na dwie zasadnicze kategorie™

a) adresatow znajdujacych si¢ na rynku wewnetrznym w stosunku do da-

nej spolecznosci lokalne;,

b) adresatéw znajdujacych si¢ na rynku zewngtrznym w stosunku do danej

spolecznosci lokalnej.

Szczegdlng specyfika odznaczaja si¢ adresaci na rynku wewngtrznym. Sa
oni bowiem stalymi odbiorcami lokalnej oferty samorzadowej. W zakresie
wigkszosci oferowanych im uslug sa oni nigjako ,skazani” na lokalng ofertg,
nie moga bowiem na co dzien korzysta¢ z innej oferty niz ta, ktdra jest im pro-
ponowana w migjscu ich stalego zamieszkania lub pobytu (infrastruktura urba-
nistyczna, transportowa, spoleczna, kulturalno-wypoczynkowa, gospodarcza,
kulturowa, ekologiczna, ogélna atmosfera migjsca itd.). Jako stali odbiorcy
podlegaja procesowi ciaglego dysonansu poznawczego. Grupa ta bowiem oce-
nia na biezaco swoj stopien zadowolenia z proponowanej im oferty.

Wsrod klientow rynku wewngtrznego mozna wyrdzni¢ dwie podgrupy:
grupy malo mobilne i grupy wysoce mobilne. Grupy malo mobilne, niczaleznie
od stopnia zadowolenia z oferty marketingu terytorialnego, pozostaja na rynku
wewngtrznym. Ich pole manewru jest ograniczone. Sa to nierzadko osoby star-
sze, mniej aktywne, mniej przedsigbiorcze, osoby o nizszych dochodach
1 mnigjszej otwartosci na zmiany. W kategorii 0osob mlodych odnalez¢ mozna
takze osoby mniej przedsigbiorcze, bardziej pasywne, o mnigjszej gotowosci do
podejmowania ryzyka. Stopien niezadowolenia tej grupy adresatéw ujawnia si¢
jedynie w akcie wyborczym (marketing polityczny) lub w swoistej apatii wobec
oferty samorzadowej (np. rezygnacja z udzialu w wyborach). Rolg dobrze ro-
zumianego marketingu terytorialnego jest oczywiscie takze oddzialywanie na
opisana grupg ,lojalnych odbiorcoéw™, aby mogla ona utozsamia¢ si¢ w pelni

2 T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, W. Marketing terytorial-
ny: strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. T. Domanski, Uniwersytet Lodzki, L.odz
1997, s. 22.
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z ta oferta 1 traktowac ja jako swoja. W ujeciu marketingowym chodzi o to, aby
ich lojalno$¢ wobec oferty gminy byla rzeczywista 1 pozytywna, i aby mogli oni
stwierdzi¢: , lubi¢ moje miasto, lubi¢ moja gming, jestem zadowolony/a z poli-
tyki wladz miejskich, podoba mi sig to, co robia i co planujg zrealizowac¢™. Do-
piero w takim przypadku bgdzie mozna powiedzie¢, ze dzialania w zakresie
marketingu terytorialnego odniosly sukces i ze lojalnos¢ wymuszona zostala
zastapiona lojalnoscia pozytywna, czyli lojalnoscia z wyboru. Ta metamorfoza
lojalnosci stalych adresatéw ofert, czyli mieszkancdéw gmin, jest szczegdlnie
wazna w marketingu terytorialnym, gdyz to wlasnie ta grupa stanowi zdecydo-
wang wigkszos¢ mieszkancoéw danej spolecznosci. Akt wyboru w utozsamianiu
si¢ z dana ofertg ma tutaj bardziej charakter zmiany mentalnosciowej’. Nalezy
réwniez pamigtac, ze klient wewngtrzny jednostki terytorialnej to mieszkaniec,
dla ktorego miejscowoscC staje si¢ miejscem zycia codziennego — pracy, rozryw-
ki, kultury itp.

Adresaci rynku zewnetrznego postrzegaja dana micjscowos$¢ czy region
najczescie] poprzez informacje posredniec — Internet, telewizja, prasa, opinie
innych oséb. Istotne jest tez doswiadczenie wlasne (odwiedzajacych miasto),
ktore w wielu przypadkach jest elementem budujacym opini¢ wlasna odwiedza-
jacego, jak 1 opinig¢ innych 0sob, ktorym przekazuja informacjg o miescie.

Skuteczne dzialanie ksztaltujace wizerunek adresatow zewngtrznych opiera
si¢ glownie na wykorzystaniu mediéw 1 srodowisk opiniotworczych. Do glow-
nych odbiorcow bedacych w centrum zainteresowania dzialan marketingu tery-
torialnego naleza potencjalni inwestorzy oraz turysci.

Pojedyncze dzialania lub kompleksowe kampanie marketingowe wplywaja
na stan swiadomosci zewnetrznych 1 wewnetrznych grup docelowych, zmienia-
ja takze ich systemy warto$ciowania i podejmowania decyzji. W efekcie po-
wstaja nowe formy 1 kierunki przemieszczen strumieni miedzy jednostkami
osadniczymi®.

Instrumenty ksztaltowania wizerunku miasta

Wiele czynnikow wplywajacych na wizerunek miasta to czynniki niezalez-
ne od dzialan samorzadu (np. dzialania konkurentow, dziatania rzadu), na ktdre
miasto ni¢ ma wplywu lub ma niewielki wplyw. Mozna je czasem rozpozna-
wac, ewentualnie stara¢ si¢ przewidywac i w niewielkim stopniu probowac na
nie oddzialywa¢. Czynniki, na ktore miasto (decydenci) ma wplyw, 1 ktérych

3 Ibidem, s. 22-23.
* Ibidem, s. 23.
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przebieg mozna zaplanowaé oraz tak nimi sterowac, aby osiagnaé pozadany
wizerunek obszaru, powinny by¢ $wiadomie wykorzystywane.

Biorac pod uwagg realny wplyw na wykreowanie badz zmiang istniejacego
wizerunku, ktory jest swoistym efektem marketingowym, jednym z najistotniej-
szych celow wizerunkowych miasta jest ksztaltowanie tozsamosci miasta’. Po-
dobnie jak tozsamos¢ przedsigbiorstwa, tozsamos¢ miasta jest przedmiotem
planowania 1 $wiadomych dzialan w miescie 1 poza nim. ToZsamos$¢ miasta
tworzy wige wszystko to, co jest dla niego charakterystyczne, stanowiac pod-
stawg do oceny jego wizerunku przez otoczenie, czyli jest to obiektywny stan
skladajacy si¢ z wielu elementow, ktore identyfikujg miasto. Elementy te, jesli
sa odpowiednio zaprojektowane, stosowane i kontrolowane, zwickszajg praw-
dopodobienstwo uzyskania zbieznosci pomigdzy realnymi cechami miasta
a tym, jak jest ono postrzegane. Na instrumenty ksztaltowania tozsamos$ci mia-
sta skladaja si¢, oprocz symboli wizualnych identyfikujacych miasto (herb,
logo, kolorystyka itp.), takze: sposob postgpowania wladz 1 podmiotdw we-
wnetrznych, wydarzenia w miescie, sposéb komunikacji z grupami docelowy-
mi, wyglad miasta itp. Wszystkie te elementy buduja swoisty sposob autopre-
zentacji miasta i sa wynikiem wieloletnich dzialan.

Mozna zaproponowac trzy elementy (jednoczesnie grupy obejmujace po-
szczegblne instrumenty), ktore miasta moga wykorzysta¢ w procesie okreslania
1 podtrzymywania swojej tozsamosci. Sa to: zachowania i podejmowane dziala-
nia obserwowane przez otoczenie, system prezentacji i identyfikacji miasta oraz
system komunikowania si¢ miasta z otoczeniem.

Na zachowania i1 podejmowane dzialania skladaja si¢ przede wszystkim de-
cyzje wszelkich podmiotéw w miescie — wladz migjskich, organizacji 1 instytu-
cji, a takze osobowosci 1 mieszkancOw miasta wewnatrz 1 poza jego granicami.
Jest to takze nazywane kultura miasta, poniewaz obejmuje charakterystyczne
dla niego normy spoleczne i prawne, zasady etyczne, zwyczaje itp®. Kultura
miasta 1 jego mieszkancow jest nicjednokrotnie wskazywana jako odrgbny
(czwarty) clement tozsamosci miasta’. Zachowania miasta to takze decyzje
zwiazane z ksztaltowaniem megaproduktu miasta i przeksztalceniem go w kon-
kretne oferty dla grup docelowych (w tym takze warunkdw jego udostgpniania).

> M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan
20006, s. 108.

SA. Szromnik, Marketing terytoriainy. Miasto..., s. 137.

'S. Kauf, Wizerunek regionu jako narzedzie ksztattowania lojalnosci beneficientow, w: Marke-
tingowe mechanizmy ksztaltowania lojalnosci, red. S. Makarski, Wyd. Uniwersytetu Rzeszow-
skiego, Rzeszow 2007, s. 492.
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Czgscig owej oferty sa takze dobra i uslugi udostepniane w miescie lub poza
nim, a szczegdlnie te charakterystyczne (tzw. produkty flagowe bedace wizy-
towka miasta).

Niezwykle istotng sferg systemu prezentacji i identyfikacji miasta stanowi
system identyfikacji wizualnej. Kreowanie systemu prezentacji i identyfikacji
miasta wigze si¢ z jego prezentowaniem poprzez odpowiedni system symboli
1 oznaczen, ktory oddaje tre$¢ zachowan w miescie 1 cech charakterystycznych
produktu miejskiego. Naleza do nich zaréwno nazwa, logo, charakterystyczne
kolory, herb, flaga, hymn, symbole architektury dawnej i wspolczesnej, ozna-
czenie ulic, jak 1 tad przestrzenny (architektura i urbanistyka). Niezbgdna jest
spojnos¢ tych elementow, tak aby miasto postrzegane bylo w sposob jednolity,
zgodnie z przyjeta tozsamoscia. Kluczowa decyzja jest wybor odpowiednich
symboli graficznych, za pomoca ktorych miasto bgdzie moglo zosta¢ szybko
1 skutecznie identyfikowane.

Jednym z elementow skladajacych si¢ na tozsamos¢ 1 wizerunek miasta jest
system komunikacji miasta z otoczeniem zewngtrznym oraz podmiotami we-
wnetrznymi. Szczegoélnie wazna jest komunikacja wewngtrzna, poniewaz toz-
samo$¢ miasta moze by¢ zaakceptowana i urzeczywistniona jedynie przez spo-
leczno$¢ obecna na jej terenie.

Komunikacja marketingowa miasta obejmuje zespol srodkow i gléwnych
instrumentow, za pomoca ktorych miasto komunikuje si¢ ze spolecznoscia lo-
kalna, promuje na zewnatrz w wojewodztwie, kraju czy za granica swoj wize-
runck oraz przekazuje srodowisku informacje charakteryzujace swoj profil spo-
leczno-ekonomiczny, swoje atuty, atrakcje, osiagniecia, zamierzenia, uzasad-
nienia swoich decyzji strategicznych i taktycznych®. Komunikacja miasta po-
winna by¢ ksztaltowana swiadomie 1 uwzgledniac¢ cele dlugoterminowe.

W celu komunikowania si¢ miasta z segmentami nabywcow wykorzystuje
si¢ odpowiednie formy, srodki 1 techniki, za pomoca ktorych przekazuje si¢
zaplanowane tresci wlasciwym grupom docelowym. Nalezg do nich m.in.: roz-
norodne formy reklamy (w tym reklama telewizyjna, prasowa, zewngtrzna,
internetowa, wydawnictwa migjskie, strona internetowa; stosuje si¢ tu odpo-
wiednie slogany reklamowe), promocji sprzedazy (np. atrakcyjne oferty ceno-
we, pakiet ustug), promocji osobistej (bezposrednich kontaktow z grupami do-
celowymi), marketingu bezposredniego, a takze dzialania z zakresu PR majace
na celu wywolanie pozadanych postaw i przychylnej atmosfery wokol miasta
oraz wywolanie rozglosu, udziat w targach 1 wystawach, wspoélpraca mi¢dzyna-

8 B. Barczak, Marketing w zarzqdzaniu gming, ,Samorzad Terytorialny” 1999, nr 11, s. 45.
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rodowa, a takze organizowanie wydarzen marketingowych (tzw. eventow)
1 przedsiewzie¢ réznej skali.

Powszechnie wykorzystywanym instrumentem promocji wizerunku jest re-
klama. Definiuje si¢ ja jako ,,wszelka platng formg nicosobowego przedstawia-
nia i popicrania towaréw, uslug i idei przez okreslonego nadawce™. Reklama
w odniesieniu do specyficznego przedmiotu dzialan promocyjnych, jakim jest
miasto, moze mie¢ na celu dlugookresowe budowanie wizerunku okreslonego
mie¢jsca (tzw. reklama wizerunkowa) lub moze stuzy¢ checi szybkiego sprzeda-
nia okreslonego atutu danego terytorium potencjalnym inwestorom.

Kolejnym instrumentem kreujacym wizerunek sq dzialania w zakresie pro-
mocji sprzedazy. Promocja sprzedazy odnosi si¢ do stosowania przez miasto
krotkoterminowych bodzcow mogacych wzbudzi¢ zainteresowanie potencjal-
nych nabywcow, jak np. ulgi w podatkach dla firm, ktére zdecyduja si¢ na ulo-
kowanie swoich oddzialéw na jego terenie w okreslonym przedziale czasowym,
zwolnienia z podatku od nieruchomosci, znizki cen w lokalnych hotelach, dar-
mowe szkolenia dla pracownikdéw firm, ktore zmienily swoja lokalizacje, nie-
drogie tereny przeznaczane pod inwestycje, profity dla nowych mieszkancow'’.
Do narzgdzi promocji sprzedazy mozliwych do zastosowania przez miasta nale-
za tez: nicodplatne przekazywanie przez gming majatku, np. nieruchomosci czy
wolnych obicktow w zamian za podjgcie dzialan przez inwestora, dotowanie
okreslonych przedsigwzie¢ z budzetu migjskiego, finansowanie przez samorzad
uzbrajania terenow pod lokalizacjg okreslonych przedsigwzigé, pomoc wladz
samorzadowych przy tworzeniu nowych firm na rynku lokalnym itd."

Sprzedaz osobista z kolei polega na obustronnej komunikacji personalnej
pomigdzy oferentem a oferobiorca — osobiscie, telefonicznie czy przez wideo-
konferencj¢'*. Sprzedaz osobista jest jednym z najbardziej efektywnych narze-
dzi stosowanych w pewnych etapach procesu ksztaltowania wizerunku miasta.
Opiera si¢ ona bowiem na osobistym kontakcie z potencjalnym nabywca, co
umozliwia kreowanie profesjonalnych relacji pomiedzy osobami zaangazowa-
nymi w informowani¢ o ofercie migjskiej oraz potencjalnymi uzytkownikami
tejze oferty. Sprzedaz osobista pozwala wzmocni¢ wszystkie rodzaje wigzi

2 A. Sznajder, Sztuka promocji, Business Press, Warszawa 1993, s. 71.

1 £ Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta — od koncepcji do wdrozenia,
Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 124.

A Luczak, Wizerunek miasta jako element strategii marketingowej, w: Marketing tervtorial-
ny, red. T. Markowski PAN, KPZK, Warszawa 2002, s. 203.

12 Ph. Kotler, G. Armstrong, . Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejsii, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 923.
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— poczawszy od zwyklych biznesowych kontaktow az po stworzenie prawdzi-
wych glebokich przyjazni”. Rola sprzedazy osobistej jest istotna nie tylko
w procesie ksztaltowania wizerunku miasta w odniesieniu do zewngtrznych
odbiorcow oferty miejskiej (zwlaszcza inwestorow 1 turystow), ale takze w rela-
¢ji do lokalnej spolecznosci (wystapienia przedstawicieli wladz miasta, spotka-
nia z mieszkancami, dajace mozliwos¢ dyskusji 1 konfrontacji pogladow, wyra-
Zenia empatii 1 zrozumienia).

Wspolczesnie marketing wykorzystuje technologie informatyczne do indy-
widualnego komunikowania si¢ z nabywca, czego efektem jest dostarczenie
klientowi konkretnej poszukiwanej przez niego informacji na temat okreslonego
aspektu produktu migjskiego. Realizacja marketingu z wykorzystaniem Interne-
tu wymaga sporzadzenia baz danych o klientach. Rola baz danych w marketin-
gu jest tak istotna, Ze czasem ten instrument komunikacji marketingowej okre-
$la si¢ mianem ,,marketingu baz danych™"*. Osoby bedace w bazie danych moga
otrzymywac¢ specjalnie przygotowane newsletters, broszury, karty pocztowe czy
filmy o miescie.

Wsrédd narzedzi promocji PR mozna potraktowa¢ jako jeden z najwazniej-
szych instrumentéw ksztaltowania wizerunku miasta. Dzialania PR w odniesie-
niu do miasta to planowe 1 ciggle wysitki majace na celu stworzenie 1 utrzyma-
nie wzajemnego zrozumienia mi¢dzy miastem a zewngtrznymi 1 wewngtrznymi
odbiorcami jego dzialan marketingowych'”. Warto podkresli¢, ze z praktyczne-
go punktu widzenia PR to dwukierunkowy przeplyw informacji 1 bodzcow,
zardwno wewnatrz administracji samorzadowej (adresat: pracownicy i kadra
kierownicza urzedu), jak 1 w jej srodowisku (adresat: mieszkancy miasta, rézne
struktury organizacyjne w miescie). W ramach dzialan miasta PR wykorzysty-
wany jest w ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku najczescie] w: organizacji
przez miasto lub uczestnictwo miasta w imprezach wystawienniczych 1 targach,
publikacjach wydawanych przez urzedy miejskie (np. biuletyny, raporty doty-
czace stanu istniejacego miasta, foldery, albumy itd.), materialach audiowizual-
ne (filmy, plyty CD o miescie), imprezach charytatywnych, sponsoringu, im-
prezach plenerowych, konferencjach prasowych. Dzialania PR miasta to dziala-
nia ztozone 1 dlugofalowe wymagajace stalego, cyklicznego kontaktu z media-

13 Ph. Kotler, Ch. Asplund, I. Rein, D. Haider, Marketing Places Europe — How to attract in-
vestment, industry, and tourism to cities, states and nations in Europe, Financial Times — Prentice
Hall, London 1999, s. 184.

14B. Kolb, Tourism Marketing Cities & Towns, Butterworth Heinemann 2006, s. 267.

15 7. Olszewska, Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi konkurencyjnej firmy, ,Marke-
ting i Rynek™ 2000, nr 11, s. 17.
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mi lokalnymi i regionalnymi oraz organizacji spotkan ze srodowiskami opinio-
tworczymi'°.

Szczegoblnie istotnym instrumentem kreujacym wizerunek miasta, dajacym
mozliwos¢ wykorzystania wielu narzgdzi promocji, ale réwniez stanowiacym
produkt sam w sobie, jest tzw. event marketing. Eventy to jednorazowe, badz
cykliczne wydarzenia, dzigki ktérym miasto ma szans¢ zaprezentowania Swojej
tozsamosci. Eventy $ciagaja do miasta zainteresowane osoby, powstaje wokol
nich zainteresowanie medialne, pokazuja charakter miasta. Niezwykle istotny
jest wige dobor charakteru samego wydarzenia do celéow wizerunkowych —
spojnos¢ cech eventu z atrybutami wizerunku. Wydarzenia o zasiggu lokalnym
zazwyczaj realizujg cele wewngtrzne — budowa tozsamosci mieszkancow, inte-
gracja, edukacja mieszkancoéw itp. Wielkie wydarzenia stuzg celom zewngtrz-
nym, szczegolnie te o najwigkszym zasi¢gu, poniewaz dzigki nim miasto zysku-
je rozglos 1 uwagg mediow oraz jest w stanie przyciagnaé duze grupy odbior-
cow. Zachowujac warunek cyklicznosci wydarzen, eventy staja si¢ czgsto wrecz
wizytowka miasta.

Niezaleznie od zastosowanych narz¢dzi promocyjnych zawsze najwazniej-
sza funkcj¢ w kreowaniu dlugotrwalego wizerunku bgdg mialy dzialania ukie-
runkowane na ksztaltowanie produktu miasta. W calej zlozonosci tzw. mega-
produktu dzialania samorzadu be¢da odgrywaly kluczowa rolg.

Dobor i1 zastosowanie narzedzi kreujacych wizerunek miasta nie powinien
by¢ przypadkowy. Powinien uwzglednia¢ charakter miasta, ale rowniez grupy
docelowe 1 mozliwy zasigg oddzialywania. Miastu najczg¢sciej zaleZy na opinii
trzech zasadniczych grup uzytkownikéw miejskiej oferty, czyli mieszkancow,
INWeStorow 1 turystow.

Ksztaltowanie wizerunku Gdyni — wybrane aspekty

Ksztaltowanie wizerunku miasta to zagadnienie bardzo zlozone, oparte za-
réwno na dzialaniach budowy produktu, jak 1 promocji, obejmujace aktywnos¢
mieszkancow, przedsigbiorstw, samorzadu 1 organizacji non profit, dzialania
nastawione na rozne grupy odbiorcoéw. W niniejszym opracowaniu wskazano
wige tylko wybrane aspekty kreujace wizerunek Gdyni oparte na zalozeniach
strategicznych miasta, zawartych w programach jego rozwoju. Zalozenia te,
ogolnie rzecz biorac, opieraja si¢ na: stosunkowo krotkiej historii miasta i polo-
zeniu geograficznemu nad morzem. Zalozeniem wizerunkowym staly si¢ takie

1S B Wisniewski, Kreowanie wizerunku miasta jako element marketingu terytorialnego na
przykladzie Kotobrzegu, ,JFirma i Rynek™ 2000, nr 4 (17), s. 26.
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cechy jak: mlodos¢, otwartos¢, dynamika, przedsigbiorczos¢, nowoczesnosc,
INnowacyjnos¢.

Przykladem dzialania Gdyni na rzecz rozwoju 1 przedsigbiorczosci jest po-
wstanic w 2007 roku Gdynskiego Centrum Wsparcia Przedsigbiorczosci.
GCWP jest czgscig programu , Przedsigbiorcza Gdynia”, realizowanego w mie-
scie od roku 2001. Centrum rozpoczglo dziatalnosé¢ jako jednostka Urzedu Mia-
sta Gdyni. Program ,,Przedsigbiorcza Gdynia” w nowatorski i réznorodny spo-
sob propaguje przedsigbiorczo$¢ wsréd mieszkancéw miasta. Osoby zamierza-
jace podjac dzialalno$¢ gospodarcza moga w GCWP uzyskac¢ wiele praktycz-
nych informacji na temat procedur rejestracyjnych, jak i zdoby¢ wiedzg doty-
czaca zrodet finansowania z instytucji wsparcia biznesu oraz Unii Europejskie;j.
Inicjatywy podejmowane w ramach programu stuza: podnoszeniu konkurencyj-
nosci gdynskiej gospodarki poprzez rozwoj sektora MSP, bedacego jedng
z glownych sil napedowych wzrostu gospodarczego; wspieraniu aktywnos$ci
gospodarcze] lokalnego biznesu; propagowaniu idei zakladania wlasnej dzialal-
nosci gospodarczej — w tym wsrdd oséb niepelnosprawnych; aktywizacji lokal-
nego rynku pracy i1 przeciwdzialaniu bezrobociu;, wspieraniu rozwoju firm in-
nowacyjnych; promocji waloréw Gdyni adresowanej do inwestorow zewngtrz-
nych'’.

W ramach programu , Przedsigbiorcza Gdynia” — oprocz GCWP - funkcjo-
nuja inne inicjatywy, a naleza do nich m.in. Pomorski Park Naukowo-
-Technologiczny wraz z Inkubatorem Przedsi¢biorczosci, Pomorskie Miastecz-
ko Zawodow przy Fundacji Gospodarczej, Gdynskie Targi Pracy (organizowa-
ne we wspdlpracy z Powiatowym Urzedem Pracy, ogdlnopolski konkurs
,Gdynski biznesplan™, Migdzynarodowe Forum Gospodarcze odbywajace sig
co roku, a takze liczne konferencje, seminaria, szkolenia, wydawanie informato-
row itd. W ramach realizacji programu ,,Przedsigbiorcza Gdynia” miasto utrzy-
muje Scisla wspolprace z wicloma instytucjami wsparcia biznesu — w tym na
stale z nastgpujacymi: Powiatowy Urzad Pracy, Fundacja Gospodarcza, Pomor-
ski Park Naukowo-Technologiczny, Agencja Rozwoju Pomorza SA, Pomorski
Regionalny Fundusz Por¢czen Kredytowych Spélka z o0.0., Pomorski Fundusz
Pozyczkowy Spoltka z 0.0., Agencja Rozwoju Gdyni Spdlka z o0.0., Regionalna
Izba Gospodarcza Pomorza. GCWP prowadzi dzialania zmierzajace do nawia-
zywania kontaktow z instytucjami i1 organizacjami specjalizujacymi si¢ w za-
kresie przeprowadzania szkolen dla bezrobotnych (w celu zdobycia przez osoby

7" Gdyhskie centrum wspierania przedsiebiorczosci, http://www.gdynia.pl/dla/przedsie
biorcow/5980 html (2.01.2012).
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bezrobotne nowych kompetencji zawodowych), a takze szkolen dla 0sdb zamie-
rzajacych podjac dzialalnos¢ gospodarcza lub juz ja prowadzacych. Programy
szkoleniowe sa poswigcone zarowno zagadnieniom dotyczacym prowadzenia
wlasnej firmy, jak 1 pisaniu biznesplanu badz wypeianiu wnioskow o dotacje
ze $srodkow Unii Europejskiej.

Wiele inwestycji Gdyni opartych jest na cechach zwigzanych z nowocze-
snoscig 1 przedsiebiorczoscia oraz nastawieniem na dynamiczny rozwoj oparty
na wiedzy. Jedna z takich inwestycji jest, wspomniany juz wczesniej, Pomorski
Park Naukowo-Technologiczny (PPNT) w Gdyni. Jest to inicjatywa gdynskiego
samorzadu realizowana od 2001 roku w zrewitalizowanych obicktach bylej
zajezdni trolejbusowej. Obecnie do PPNT nalezy blisko 80 innowacyjnych firm,
dzialajacych w obszarach ICT, biotechnologii i ochrony srodowiska, wzornic-
twa przemyslowego oraz multimediéw. PPNT to nie tylko nowoczesna prze-
strzen biurowa, ale takze m.in. Laboratorium Innowacyjno-Wdrozeniowe, Cen-
trum Nauki Experyment, Osrodek Informacji Patentowej oraz nowoczesny
kompleks konferencyjno-wystawienniczy. PPNT caly czas si¢ rozrasta. Po-
wierzchnia catkowita budynkéw w 2012 roku wyniesie w sumie 76 347,41 m’,
czyli blisko o 1/5 wigcej niz powierzchnia paryskiego Luwru. Zainteresowanie
firm ulokowaniem w PPNT swojego biznesu jest ogromne. Od czerwca 2011
roku, od kiedy ogloszono rekrutacje do nowej czgsci Parku, zglaszaja sig pomy-
stodawcy wielu nowych, a nickiedy i rewolucyjnych rozwiazan, jak np. Neu-
rON spolki ARound, wynalazek do sterowania urzadzeniami elektronicznymi
za pomocg mysli, emocji lub mimiki. Jezeli dzisiaj przyjeto by do realizacji
wszystkie zgloszone projekty, powierzchnia w nowym Parku bylaby zajeta
w calosci. Dla miasta i regionu to bardzo dobre prognozy — Gdynia oferuje
przedsigbiorcom doskonale warunki do rozwoju, ale takze dla rozwoju innowa-
¢ji spolecznych. PPNT udowadnia, ze design to nie tylko luksusowe produkty
znanych projektantoéw, ale takze dlugofalowe myslenie projektowe, kreujace
innowacyjnos¢ oraz produkty nowoczesne i ergonomiczne. W nowym PPNT
bedzie moglo pracowaé okolo 300 firm. Centrum Nauki Experyment bedzie
mialo takze nowa siedzibg i powierzchni¢ ok. 3500 m*"®.

Jednym z najwigkszych probleméw wielu miast jest walka z korkami 1 in-
westycje drogowe. Gdynia to przyklad nowoczesnych rozwigzan i nieustannie
wyprzedzajacych czas realizowanych inwestycji. Najbardziej sztandarowa in-
westycja w infrastrukturg drogowa jest Trasa Kwiatkowskiego. 12 czerwca
2008 roku zostal otwarty ostatni jej etap. Ta najwicksza gdynska inwestycja

18 PPNT 2011 — rok w budowie, http://ppnt.pl/ppnt-2011-rok-w-budowie2. html (2.01.2012).
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drogowa polaczyla port oraz polnocne dzielnice miasta z obwodnica Trdjmia-
sta. De facto jest to wiec poczatek autostrady Al. Ogrom inwestycji przy bu-
dowie III etapu najlepiej oddaja liczby. Koszty realizacji projektu rozbudowy
Trasy Kwiatkowskiego oszacowano na kwotg 255 275 260 zt. W wyniku prze-
prowadzonych postgpowan przetargowych calkowite koszty kwalifikowane
realizacji projektu wyniosty 231 243 709 zI, a dofinansowanie ze $rodkow Eu-
ropejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Sektorowego Progra-
mu Operacyjnego Transport Unii Europejskiej to 75% tej kwoty, czyli
173 432782 zI. Calkowite naklady inwestycyjne tego przedsigwzigcia,
uwzglgdniajac rowniez koszty wykupu gruntdow poniesione w latach 2000—
2003, dokumentacj¢ 1 splate odsetek od kredytow to niemal 280 mln z1I.

Gdynia dba o wspolprace ze sfera biznesu oraz potencjalnymi inwestorami.
To, co przedsigbiorcy cenia najbardziej, to dobre otoczenie biznesu z przyja-
znym klimatem dla inwestoréw, nowoczesng infrastrukturg techniczna, wy-
ksztalcone kadry, dobra dostepnos¢ komunikacyjna, wysoki poziom uslug, ale
réwniez atrakcyjna oferta wypoczynku. Gdynia w wyniku konsekwentnie reali-
zowanej przez samorzad strategii harmonijnego rozwoju ma dostateczne zasoby
energii, wody, nowoczesny system gospodarki odpadami, bardzo dobre pola-
czenia — drogowe, morskie, kolejowe, a w bliskiej perspektywie takze lotnicze,
czyste srodowisko naturalne, oswiat¢ na najwyzszym poziomie, dobrze zorga-
nizowang stuzb¢ zdrowia i komunikacje publiczng oraz niezwykle atrakcyjna
ofertg¢ kulturalng i aktywnych form wypoczynku. W Gdyni jest silny sektor
ustug finansowych — bankowych, ubezpieczeniowych, doradczych, maklerskich
1 spedycyjnych. Bogaty i réznorodny jest takze rynek uslug handlowych, trans-
portowych, budowlanych.

Gdynia wiele inicjatyw podejmuje jako prekursor. Przykladem takich dzia-
lan, $wiadczacych o otwartosci miasta i prowadzeniu polityki spolecznej ukie-
runkowanej na komfort mieszkancow, sa dzialania na rzecz oséb niepelno-
sprawnych. Gdynia od kilkunastu lat konsekwentnie realizuje polityke spo-
leczng majaca na celu pelne 1 aktywne uczestnictwo oséb niepelnosprawnych
w zyciu miasta. W listopadzie 2000 roku Rada Miasta Gdyni uchwalila ,,Pro-
gram kompleksowych dzialan na rzecz osob niepetnosprawnych”. Spektakular-
ng inicjatywa jest cykliczny konkurs ,,Gdynia bez barier”, ktorego celem jest
wyroznienie wszystkich instytucji, organizacji 1 osoéb prywatnych — autorow
pomystow 1 udogodnien (juz istnigjacych badz w fazie projektu), pomagajacych
przetama¢ stereotypy myslenia o niepelosprawnosci. W konkursie nagradzane
sq inicjatywy przyczyniajace si¢ do likwidacji barier architektonicznych, komu-
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nikacyjnych i spolecznych, utrudniajacych zycie osobom niepelnosprawnym'’.

Ponadto w Urzgdzie Miasta utworzono Samodzielny Referat do spraw Osob

Niepelnosprawnych. Do zadan wyzej wymienionej komorki nalezy prowadze-

nie spraw dotyczacych problemow pelnej integracji osoéb niepelnosprawnych

w spolecznosci lokalnej na terenie Gminy Miasta Gdyni.

Samorzad gdynski podejmuje wiele inicjatyw majacych na celu podniesie-
nie poziomu bezpieczenstwa na terenie miasta. Wsrod najwaznigjszych dzialan
wymieni¢ nalezy: wsparcie finansowe dla policji i strazy pozamej”’, funkcjo-
nowanie strazy miejskiej jako integralnej komorki Urzgdu Miasta Gdyni, reali-
zacja dzialan skierowanych do mieszkancow, w szczegolnosci za posrednic-
twem rad dzielnic (konkursy ,Bezpieczna dzielnica”, ,,Gdynia bez promili” oraz
praca komisji bezpieczenstwa rad dzielnic), wspdluczestnictwo w programach
dla mlodziezy organizowanych przez policje, straz pozamna i straz miejska; ,,.Zyj
normalnie”, ., Bezpieczna droga do przedszkola™, , Konkurs wiedzy pozarniczej”
1 in. Wymienione dzialania, jak 1 biezaca analiza bezpieczenstwa w Gdyni we
wszelkich aspektach tego problemu skutecznie przyczyniaja si¢ do postrzegania
miasta jako bezpiecznego i spokojnego.

Gdynia podejmuje wiele dzialan wizerunkowych opartych na organizacji
imprez masowych, tych o znaczeniu lokalnym, przeznaczonych gléwnie dla
mieszkancow, ale réwniez tych, ktdére maja zasieg krajowy 1 migdzynarodowy.
Event marketing jest jednym z najskuteczniejszych narzedzi promocji i kreowa-
nia wizerunku miejsca. Najbardziej znane wydarzenia w Gdyni to migdzy in-
nymi’':

1. Ogélnopolskie Spotkania Podréznikow, Zeglarzy i Alpinistow ,Kolosy”
— polscy podréznicy, ktdrzy po otwarciu granic (cho¢ robili to 1 wczesniej)
zaczgli przemierza¢ wszystkie kontynenty, dlugo pozostawali niezauwaze-
ni. Od kilkunastu lat maja mozliwo$¢ zaprezentowania si¢ na spotkaniach
w Gdyni.

2. Globaltica World Culture Festiwal to wydarzenie prezentujace wielokultu-
rowos¢ wspdlczesnosci, w globalnym odbieraniu $wiata ma ambicj¢ poka-
zac artystow z roznych dziedzin sztuki, ktorzy odwoluja si¢ w swojej twor-
czosci do tradycji narodowej, etnicznej, kulturowej, muzycznej, jezykowej,
pieczolowicie ja przetwarzaja na wspolczesny jezyk komunikacji migdzy-
ludzkiej. Wyjatkowos$¢ tego wydarzenia polega na pokazywaniu wiclowar-

19 http://www.gdynia.pl/dla/mieszkancow/gdynia/bez/barier/266_html (2.01.2012).

N Gdynskie — dzidlania  zwiqzane z  bezpieczenstwem,  http://www.gdynia.pl/dla/
mieszkancow/bezpieczna/gdynia/317_30023.html (2.01.2012).

2 http://www.gdyniakulturalna.pl/ (2.01.2012).
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stwowosci kulturowej. Oprocz muzycznej czgséci publiczno$¢ moze wzial
udzial w wielu imprezach (m.in. projekty wystawiennicze, pokazy filmow,
czgs$¢ literacka). Festiwal to projekt wiclowymiarowy z waznym przesla-
niem spolecznym.

Wydarzenie ,,Lato zaczyna si¢ w Gdyni: Cuda Wianki” inauguruje sezon
letni w Gdyni. ,,Cuda Wianki” to unikatowa na skal¢ ogolnopolska propo-
zycja spedzenia Nocy Swigtojanskiej. Zeszloroczne wydarzenie przyciagne-
lo do centrum miasta 20-tysigczng widownig. Miasto Gdynia, organizator
imprezy, dba o réznorodny i1 unikatowy program.

Heineken Open’er Festival to wydarzenie muzyczne, ktore na stale wpisalo
si¢ w europejski kalendarz najwazniejszych letnich festiwali. To na mapie
Polski migjsce wyjatkowe, w ktérym kroluje najlepsza migdzynarodowa
oraz polska muzyka, skupiajaca fanéw z 30 krajow. Corocznie na uczestni-
kéw czeka coraz wigksza dawka muzyki. W ciagu czterech dni na Babich
Dotach bawi si¢ ponad 70 tysigcy osob. Okolo 500 dziennikarzy probuje
uchwyci¢ jego klimat, a okoto 16,5 tysiaca 0s6b mieszka na polu namioto-
wym, wszystkie obiekty noclegowe Gdyni i1 okolic sa pelne. Na festiwalu
zagrali juz migdzy innymi Kings of Leon, Arctic Monkeys, Placebo, The
Prodigy, Faith No More, Moby, Duffy czy Lily Allen.

Gdynia Design Days to wydarzenie cykliczne organizowane co roku, ktore
pozycjonuje polski design jako czg$¢ historii mysli projektowej Europy
1 jest spojne ze strategia tworzenia przez Uni¢ Europejska marki Region
Baltyku. Formula wydarzenia to wystawy w réznych lokalizacjach miasta,
wydarzenia w przestrzeni publicznej, warsztaty z projektowania, prezenta-
cje designerow, wyklady migdzynarodowych gwiazd designu, imprezy to-
warzyszace w klubach Trojmiasta.

Festiwal Polskich Filméw Fabularnych odbywa si¢ co roku w Gdyni od
1987 roku. Podczas festiwalu prezentowane sg najlepsze polskie filmy fabu-
larne, powstale w ciagu roku od poprzedniego festiwalu.

Nie mozna nie wspomnie¢ o wydarzeniach zwiazanych z morzem — w Gdy-

ni odbywaja si¢ liczne regaty (o randze lokalnej, krajowej, migdzynarodowej)

czy zloty zaglowcow. Polozenie Gdyni — z jednej strony duzy otwarty akwen
Zatoki Gdanskiej z widokiem na polwysep, z drugiej strony zréznicowany teren

wysoczyzny morenowej, porosnigty lasami bukowymi stanowiacy teren Troj-

mie¢jskiego Parku Krajobrazowego, daje naturalne warunki przewagi — czyste

powietrze, pickne krajobrazy. Polaczenie tego z dynamicznym nowoczesnym

rozwojem miasta sprawia, ze Gdynia jest stawiana wysoko w rankingach jako
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miasto wygodne do mieszkania, otwarte dla inwestordw 1 przyjazne dla tury-
stow. Potwierdzeniem wysokiej oceny polityki miasta sa rowniez wyniki wybo-
row do jego wladz — od kilkunastu lat przez mieszkancéw jest wybierany ten
sam prezydent (z wynikiem wyborczym jednym z najwyzszych w kraju),
a sklad rady miasta jest niemal staly.

Zakonczenie

Dzialania wizerunkowe miasta obejmuja wiele inicjatyw o charakterze
marketingowym odnoszacych si¢ do budowy produktu i jego promocji, w tym
inwestycji, bezpieczenstwa, ksztaltowania udogodnien dla mieszkancéw, tury-
stow, inwestorow zewngtrznych oraz organizacji wydarzen. Pozytywny wizeru-
nek miasta 1 jego trwalo$¢ uzaleznione sa przede wszystkim od dzialan samo-
rzadu. Przedsigwzigcia o charakterze wewngtrznym, takie jak ksztaltowania
warunkow zycia mieszkancow i1 warunkdéw dla inwestycji, budowa tozsamosci,
daja dlugotrwaly efekt. Gdynia, dzigki wieloletnim konsekwentnym dzialaniom
inwestycyjnym, eventowym, promocyjnym opartym na wykorzystaniu istnicja-
cych uwarunkowan osiaga wizerunkowe cele strategiczne, a jej gléwne cechy
postrzegane przez mieszkancow i osoby z zewnatrz to nowoczesnose, przedsig-
biorczo$¢ 1 innowacyjnosc.

CREATING OF THE IMAGE OF THE CITY ON THE EXAMPLE
OF SELF-GOVERNMENT ACTIONS OF GDYNIA

Summary

The image of the city is becoming one of crucial elements of the local politics. Deliberate
consistent building the image allows for increasing the competitiveness, is attracting investors,
of tourists, is giving satisfaction to residents. The purpose of the paper is presenting the possibility
of using various marketing tools in creating the city image on the example of Gdynia. Creating
the image is a long term, dynamic process, which uses a lot of marketing tools. In the process of
creating the image there appear various favorable and unfavorable conditions, which are closely
associated with the economic situation, investment opportunities and local government coopera-
tion with the environment. Gdynia is an example of a city that has been carried out a policy ori-
ented on image for many years. An important advantage of the city government is a constant and
consistent implementation of the strategy, which contributes to achieving the long term objec-
tives.
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