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Wstep

Dotychczas problemy marketingu terytorialnego rozpatrywano w réz-
nych ujeciach i przekrojach, wyjasniajac jego istote, strukture oraz warunki
funkcjonowania i rozwoju. Nie ustosunkowano sie jednak do waznej kwestii
zwigzanej z gtbwnym, przytoczonym juz ogdlnym paradygmatem marketin-
gu, czyli formuty ,kto, co i komu oferuje”.

Mimo dos¢ krotkiego okresu rozwoju marketingu terytorialnego, nikt
w Srodowisku specjalistbw z zakresu tej dziedziny wiedzy nie kwestionuje
potrzeby jego wyodrebnienia i rozszerzania jego wplywow. Nie zawsze jed-
nak wiasciwie rozumie sie jego istote, cele oraz podstawowe formy i grupy
odniesienia’.

' A. Szromnik, Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz regionéw,
[w:] Grzegorczyk A., Kochaniec A., Kreowanie wizerunku miast, Wyzsza Szkota Promoc;ji, War-
szawa 2010, s. 19.
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Jezeli przyja¢, ze marketing to specyficzny sposdb myslenia o suk-
cesie we wspolczesnym biznesie, to marketing terytorialny jest filozofig
osiggania zatozonych celéw przez przestrzenne jednostki osadnicze w wa-
runkach konkurowania o ograniczone zasoby, u podstaw ktérej lezy przeko-
nanie o decydujacym wplywie na rezultaty wtasciwej orientacji na ,klientow-
partneréw”. Zgodnie z podanym podejsciem przyjmuje sie taki sposéb my-
Slenia, ktéry sukces jednostki terytorialnej uzaleznia od jej opcji na odpo-
wiednig grupe odniesienia, od konsekwentnego podporzadkowania wszyst-
kich dziatan jej interesom i oczekiwaniom?.

Marketing terytorialny zwigzany jest scisle z marketingiem idei — eko-
logicznych, spotecznych, ekonomicznych wynikajgcych ze szczegdlnych
cech lub intereséw danej jednostki przestrzenno-administracyjnej, idei
wspierajacych jej rozwoj jako catosci czy tez rozwdj organizacji i mieszkan-
céw. Bez watpienia jednak, marketing terytorialny wykazuje najsilniejsze
zwigzki z marketingiem ustug®.

Dla rozwoju gmin, powiatdw czy wojewddztw niezbedny jest staty do-
ptyw czynnikéw rozwojowych, przede wszystkim kapitatu finansowego, tech-
nologii, elementéw rzeczowych, sity roboczej oraz informacji.lch pozyskanie
coraz czesciej jest celem specjalnie zaprogramowanych dziatan marketin-
gowych zorientowanych zewnetrznie — poza granice danej jednostki prze-
strzenno-administracyjnej. Zewnetrzne rynki docelowe miast i wsi, gmin, po-
wiatéw i wojewddztw to inne jednostki terytorialne dysponujgce mobilnymi
zasobami czynnikdw wytwdrczych, ktorych wiasciciele skitonni sg przemie-
Scic€ je, szukajgc efektywniejszych form i miejsc ich wykorzystania.

Marketing partnerski to wzglednie nowy termin, stworzony dla okre-
slenia marketingu szczegodlnie zaawansowanego i opartego na nowej kon-
cepcji obstugi klientdw oraz formie wzajemnych powigzan®. Partnerstwo
w stosunkach pracownikéw komunalnych i samorzadowych z interesantami
prowadzi do wzrostu wzajemnego zaufania, wzrostu poparcia spotecznego
dla dziatalnosci wtadz oraz wzrostu satysfakcji z pracy. Ksztattuje ono po-
nadto lojalnos¢ i wieloletnig wspdtprace miedzy podmiotami marketingu tery-
torialnego.

Marketing prowadzony przez osoby i instytucje lokalne, powigzane
bezposrednio z jednostkg osadniczg przez zamieszkiwanie lub funkcjono-
wanie na danym terenie, w tym przede wszystkim marketing prowadzony
przez wltadze samorzagdowe, mozna nazwaé¢ marketingiem wtasnym. W jego
sklad wchodzg wszystkie przedsiewziecia marketingowe organéw wiadz,
mieszkancow, w tym pojedynczych oséb fizycznych, prowadzone na uzytek
wiasnej aktywnosci gospodarczej, artystycznej, naukowej, edukacyjnej,
a takze réznorodnych organizacji lokalnych, realizujgcych przyjete cele mar-
ketingowe.

Dopetnieniem marketingu wiasnego jednostki osadniczej jest marketing
obcy. Okreslony jest przez catoksztatt programéw marketingowych jednostki te-

2 .
Ibidem.

3 M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1993, s. 25.

* A. Szromnik, Marketing terytorialny, op. cit., s. 32.
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rytorialnej wyzszego szczebla (wiekszej pod wzgledem obszarowym), w ktorych
to programach posrednio uczestniczy takze dana jednostka osadnicza oraz
programow sektora lub branzy o wyraznym profilu terytorialnym.

Podkreslajac znaczenie efektu synergicznego w marketingu tery-
torialnym, zamierzano szczegdlnie zaakcentowac¢ to, ze nie sztuka jest dla
organéw wiadz lokalnych prowadzi¢ samodzielne dziatania marketingowe,
ale umiejetnie wigczy¢ sie i wykorzystywaé dla wiasnych celéw przedsie-
wziecia marketingowe, realizowane przez podmioty ,obce”, a zwlaszcza
przedsiebiorstwa i ich grupy.

Koncepcja wizerunku jednostki terytorialnej

Coraz czesciej wtadze lokalne przystepujg swiadomie do budowania
przewagi konkurencyjnej, ktéra umozliwi ich miastom dalszy rozwdj i wygra-
ng w miedzymiejskiej konkurencji. Jednostki mogg budowac¢ przewage kon-
kurencyjng w oparciu o dwie grupy zasobéw. Pierwszg stanowig zasoby ma-
terialne miasta; drugg natomiast zasoby niematerialne, do ktérych zaliczy¢
mozna jego wizerunek. Wtadze lokalne zaczynajg zdawaé sobie sprawe, ze
kazde miasto posiada pewien wizerunek, na ktéry moga oddziatywac: jesli
jest on negatywny, mozna podja¢ prébe jego zmiany; jesli jest mato wyrazi-
sty — wzmocni¢ go poprzez wybdr odpowiednich srodkéw marketingowych.
Ponadto wzrost zainteresowania ksztattowaniem pozytywnego obrazu ze
strony wtadz wynika ze zrozumienia funkgiji, jakie petni taki wizerunek i ko-
rzysci, ktére moze on miastu przynies¢ — jest wiec on waznym czynnikiem
podejmowania decyzji, wplywa na wiekszg rozpoznawalnos¢ jednostki,
przyczynia sie takze do zwiekszonego zainteresowania miastem i budowa-
nia zaufania do wtadz lokalnych®.

Wielu badaczy zajmujgcych sie problematykg wizerunku miejsca
wskazuje, iz na obraz sktadajg sie komponenty afektywne i kognitywne®.
Komponenty kognitywne wizerunku (fac. cognito - poznanie), okreslane w li-
teraturze takze jako poznawcze, odnoszg sie do wiedzy na temat miejsca
— sg to m.in. opinie na temat warunkéw zycia w miescie, komponenty afek-
tywne (fac. affectus — uczucie, przywigzanie), okreslane takze jako emocjo-
nalne, natomiast odnoszg sie do jego odczuwania — sg to wyobrazenia mia-
sta, subiektywne wrazenia, czasem uprzedzenia, a nawet obawy7.

Wizerunek miejsca petni niewatpliwie funkcje identyfikujaca.Naptyw
informacji z réznych zrédet pozwala jednostce poznaé cechy miasta, bez
czego nie mogtaby ona podjaé decyzji o0 wyborze miejsca.

Nalezy dodaé, iz wizerunek ksztattuje lojalnos¢ i przywigzanie do mia-
sta. Pomaga w ponownym pozyskiwaniu oséb, ktére juz raz skorzystaty z je-

® S. Dudek-Mankowska, Koncepcja wizerunku miasta, [w:] A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Kre-
owanie wizerunku miast, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2010, s. 43.

® K. Lynch, The Image of the City, Massachusetts Institute of Technology. Cambridge 1960;
J.A. Burgess, Image and identity. A study of urban and regional perception with particular refer-
ence to Kingston upon Hull, “Occasional Papers in Geography” 1978, University of Hull, 23;
S. Baloglu, K. W. McCleary, op. cit.

” Dudek-Mankowska S., Koncepcja wizerunku..., op. cit., s. 46.
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go oferty. Osoby zadowolone z czasu spedzonego w owym miescie, tatwiej
jest nahonlc do przyjazdu na impreze w nastepnych latach. G. Ashworth
i B. Goodall® twierdzg, ze wizerunek moze wptywaé takze na zachowanie
0s6b juz po dokonaniu przez nie wyboru. Od tego zaleze¢ moze, czy osoba
zarekomenduje dane miejce innym oraz czy w przyszto$ci ponownie je od-
wiedzi.

Wizerunek moze dawaé poczucie prestizu, wynikajagce z zamiesz-
kiwania w ,dobrej” dzielnicy, posiadania biura przy reprezentacyjnej ulicy czy
spedzenia urlopu w znanym kurorcie. D. Lee i S.W. Bae® twierdza, ze klienci
chetniej wybierajg marke o dobrym wizerunku, poniewaz daje ona wiecej sa-
tysfakcji, samozadowolenia i prestizu. Pozytywny wizerunek moze takze
wywotywacé wérdd mieszkancéw poczucie dumy Z kolei ich zadowolenie
moze wptywaé na wizerunek w SW|adomosm innych grup spotecznych.

S. Baloglu i K.W. McCIeary w oparciu o przeglad dotychczasowej li-
teratury, opracowali model powstawanla wizerunku miejsca. Autorzy wyrdz-
nili dwie grupy czynnikéw, wptywajacych na powstawanie wizerunku miejsc:
indywidualne cechy jednostek (personal factors) oraz czynniki zewnetrzne
(external stimulus factors).

Do pierwszej grupy czynnikow zaliczyli oni cechy spoteczno-
-demograficzne (np. wiek, poziom wyksztatcenia, status materialny) i psy-
chologiczne (wartosci, motywacje oraz osobowos$¢) jednostki; natomiast za
czynniki zewnetrzne uznano doswiadczenia osoby zwigzane z danym miej-
scem oraz zrodta informacji, z ktérych jednostka czerpie wiedze o miejscu.

Bez watplenla wptyw na wizerunek miejsc majg takze mass media.
E. Avraham'? twierdzi, Ze o ile ludzie wiedzg, co sie dzieje w bliskim sgsiedz-
twie ich miejsca zamieszkania, o tyle o wydarzeniach w innych miejscowo-
sciach dowiadujg sie przede wszystkim z prasy, radia oraz telewizji. Infor-
macje o0 zdarzeniach odbywajgcych sie w innych czesciach swiata sg dla
nich na ogét mato istotne, wiec nie poszukujg W|edzy 0 nich w innych zro-
dtach, aby zweryfikowa¢ informacje podane w mediach™. Z tego powodu ob-
razy, ktére media przekazujg z odleglych miejsc sg konceptualizowane jako
prawdziwe przez tych, ktérzy tam nie mieszkajg .

Podsumowujac w ksztattowaniu wizerunku miasta uczestniczy wiele
podmiotow. Zaliczajg sie do nich: wtadze lokalne, organizacje, stowarzysze-
nia i przedsiebiorstwa, dziatajace na terenie miasta, mieszkancy, mass me-
dia oraz turysci. Najwiekszy wptyw na kreowanie wizerunku miasta ma wia-
dza lokalna oraz mieszkancy. Od prowadzonej przez wiadze polityki

8 G. Ashworth, B. Goodall, op. cit.

°D. Lee, S.W. Bae, Effects of partitioned country of origin information on buyer assessment of
binational products, “Advances in Consumer Research” 1999, 26, s. 344-351.

“H. Xiao, op. cit.

"' s. Baloglu, K.W. McCleary, op. cit., s. 870.

2 E. Avraham, Cities and their news media image, “Cities” 2000, 17(5), s. 363-370.

3 M. Kunczic, Images of Nations and International Public Relations, Lawrence Erlbaum Asso-
ciates Publishers, New York 1997.

' J. Burgess, J.R. Gold, Geography, the Media and Popular Culture, Croom Helm, Beckenham
1985.
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miejskiej zalezy, jak miasto bedzie postrzegane i oceniane oraz jaki przyjmie
kierunek rozwoju. Wptyw na obraz miasta ma takze polityka promocyjna.
Wazna jest bowiem nie tylko realna oferta miasta, ale takze to, jak bedzie
ono zaprezentowane, ktére jego cechy zostang podkreslone w dziataniach
promocyjnych. Opinie o miescie oraz stopien przywigzania mieszkahcow do
niego ma wptyw na jego postrzeganie przez grupy zewnetrzne. Trudno jest
wiladzom miejskim budowac wizerunek miasta jako przyjaznego i wygodne-
go miejsca do zamieszkania, jesli zdecydowana wiekszo$¢é mieszkancow nie
jest zadowolona z warunkéw zycia. Nie nalezy jednak zaPominaé o innych
podmiotach, bedacych takze nosnikami wizerunku miejsca °,

Kreatorzy wizerunku miasta

Kluczowym elementem strategii promocyjnej powinno by¢ zidentyfi-
kowanie niepublicznych sprzymierzehncédw — kreatorow wizerunku miasta.
Wizerunek miasta powstaje w niezwykle skomplikowanym procesie, w kto-
rym uczestniczg obywatele, instytucje prywatne i publiczne, na ktéry wptyw
ma zaréwno terazniejszosc, jak i odlegta nieraz przesztos¢. Kreatorzy majg
wplyw na wiele elementéw wizerunku miasta: rozpoznawalnos¢, oferte in-
westycyjna, jako$¢ zycia w miescie, kapitat spoteczny i oferte turystycznqw.

Kreatorami wizerunku miasta, adresujgcymi swoje dziatania do miesz-
kahcow, sg czesto samorzadowcy i instytucje samorzgdowe. Mamy wtedy
do czynienia z autopromocjg wtadz miasta (urzednikéw i radnych), ktora jest
skierowana do wyborcow i rzgdzi sie innymi niz marketing terytorialny pra-
wami. Autopromocja witodarzy miasta ma uzasadnienie pozarynkowe i jej ce-
lem jest uzyskanie poparcia politycznego.

Pierwszym krokiem w budowaniu wizerunku miasta jest zwiekszenie
jego rozpoznawalnosci. Trzy grupy kreatoréw majg tu decydujace znacze-
nie: producenci dobr powszechnego uzytku z nazwg miasta, organizatorzy
imprez oraz... historycy.

Honorowi obywatele miasta - dzieki tej instytucji kreatorem wizerunku
miasta mozna w umiejetny sposéb uczyni¢ kazdg posta¢ z panteonu kultury,
nauki i zycia publicznego. To odpowiednik doktoratu honoris causa w zyciu
naukowym, przynoszacego na ogoét wiekszy splendor przyznajacej tytut
uczelni niz laureatowi. Nalezy pamietac, iz w mniejszych miastach honoro-
wego obywatelstwa postaciom z grupy pierwszej raczej sie nie nadaje, na-
tomiast nazwiska osob z drugiej grupy swiadcza znakomicie o wizerunku
miejscowosci.

Kreatorami wizerunku jednostki dziatajgcymi podobnie jak honorowi
obywatele, sg artysci - laureaci rozmaitych nagréd, szczegdlnie literackich.

Czasopisma lokalne, poprawniej zwane sublokalnymi, o zasiegu
ograniczonym do jednej gminy badz powiatu, zawsze byty kreatorami wize-
runku swoich miejscowosci. Nie ma w nich niemal informacji z kraju i ze

'S 3. Dudek-Mankowska, Koncepcja wizerunku..., s. 52.
'® Biatecki, Kreatorzy wizerunku miasta, [w:] A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Kreowanie wizerun-
ku miast, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2010, s. 69.
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Swiata, poswiecone sg wytacznie sprawom gminy, spotecznosci lokalnej,
funkcjonowaniu urzeddw i lokalnych przedsiebiorcow, a nawet sgsiedzkim
relacjom i osiedlowym plotkom. To do nich siega gos¢ i przybysz zaintere-
sowany miastem.

Oddziatywanie mediow lokalnych na wizerunek miasta wzrosto w cza-
sach Internetu. Czasopisma sublokalne majg swoje odpowiedniki na stro-
nach internetowych, a obok nich powstajg portale miejskie, zaréwno urze-
dowe - te sg obowigzkowo zakladane przez samorzad terytorialny - jak
i prywatne, niezle jednak pozycjonowane i majagce olbrzymi wptyw na wize-
runek miasta w Internecie. Kreatorami profili i grup rzadko sg urzedy. Naj-
czesciej sg to internetowi spotecznicy. Profil w portalu spotecznosciowym
jest znacznie tatwiej zatozy¢ niz odrebng strone www, w dodatku nic to nie
kosztuje.

Kampanie reklamowe w ksztaltowaniu wizerunku miasta

Mechanizm oddziatywania reklamy sprawia, ze narzedzie to nadaje
sie szczegdlnie do realizacji jakosciowych celéw komunikacyjnych. Zasadne
zatem jest jej wykorzystywanie w procesie ksztattowania wizerunku. Przy-
datno$c¢ tego narzedzia coraz czesciej doceniajg miasta’’.

Reklama jest forma komunikacji marketingowej, w ktoérej koszty pono-
szone przez nadawce majg zapewni¢ mu wysoki zakres kontroli nad komu-
nikatem docierajacym do adresata. Reklama, w zalezno$ci od wykorzysta-
nego medium, moze oddzialywa¢ w sposob zintegrowany lub selektywny
stowem, obrazem i dzwiekiem. Jednoczesnie mechanizm oddziatywania re-
klamy sprawia, ze narzedzie to nadaje sie szczegodlnie do realizacji jako-
Sciowych celdw komunikacyjnych — zasadne zatem jest jej wykorzystywanie
w procesie ksztattowania wizerunku'®. Przydatno$¢ tego narzedzia docenia-
ja m.in. przedsiebiorstwa komercyjne, organizacje spoteczne i — coraz cze-
Sciej — miasta.

Niektére miasta przy budowaniu strategii ksztattowania wizerunku ko-
rzystajg z ustug zewnetrznych, profesjonalnych konsultantéw, ktérzy z dy-
stansem moga oceni¢ dane miasta pod katem zalet i wyréznikow.

Adresatami komunikatéw reklamowych w marketingu terytorialnym sg
w najprostszej klasyfikacji turysci, inwestorzy i mieszkancy. Do kazdej z tych
grup, zainteresowanej innymi aspektami produktu miejskiego, postrzegajacej
miasto i jego marke z perspektywy zaspokojenia swoich potrzeb, komuniko-
wane mogg by¢ w odmienny sposob wartosci (tozsamos¢) marki. Z drugiej
strony pamieta¢ nalezy, ze grupy te wplywajg na rozwéj miasta, a zatem po-
srednio, korzystajgc z oferty marki, tworzg takze jej wizerunek. Kazda z tych
grup jest megasegmentem, w ktérym mozna wyodrebni¢ kolejne segmenty,
uzasadniajgce uwzglednienie pewnych dostosowan w kampaniach rekla-

7 A. Wisniewska, Kampanie reklamowe w ksztaftowaniu wizerunku miasta, [w:] A. Grzegorczyk,
A. Kochaniec, Kreowanie wizerunku miast,Wyzsza Szkota Promoc;ji, Warszawa 2010, s. 69.
A Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 28, 48.
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mowych, np. w zakresie szczegétowych celéw wizerunkowych, formy prze-
kazu, wykorzystanych mediéw.

Waznym zadaniem reklamy jest przedstawienie adresatowi informacji
o docelowym pozycjonowaniu marki'®. Trafny komunikat reklamowy powi-
nien zwréci¢ uwage, pobudzi¢ wyobraznie, podkresli¢ wyjatkowos¢ miejsca,
zeby docelowo wykreowany wizerunek stat sie argumentem dla decyzji tury-
stow, mieszkancéw czy tez inwestorow.

W przekazie reklamowym wazne jest nie tylko to, co sie komunikuje,
ale takze, jak sie to robi. Jednym z elementéw przekazu jest slogan — krétkie
sformutowania, stanowigce kwintesencje przekazu. Wysokie prawdopodo-
bienstwo zapamietania uzasadnia zabiegi podejmowane w celu takiego
sformutowania sloganu, aby intrygujac, zwracajac uwage i wyrézniajac sie
na tle sloganéw konkurencyjnych, niost on jednoczesnie ze sobg odpowiedni
tadunek informac;ji wizerunkowychzo.

Niekiedy zadaniem reklamy jest zwrécenie uwagi i zrobienie szumu
wokot tematu poprzez przekaz, ktéry drazni, bulwersuje lub przynajmniej in-
tryguje.Cel taki osiggna¢ mozna poprzez zastosowanie kampanii teaserowe;j
(draznigcej). Niejasny lub kontrowersyjny komunikat moze skfoni¢ adresatow
kampanii wizerunkowej miasta do poszukiwania informac;ji, dyskusji, wymia-
ny pogladéw na temat przestania tegoz komunikatu. W niedtugim czasie —
zanim zainteresowanie opadnie — pojawia sie druga odstona z wyjasnieniem
— kreujgca witasciwy wizerunek miasta. Oryginalnos¢ i pomystowos¢ formy
przycigga uwage, wzbudza zainteresowanie, a przez to zwieksza szanse na
odbiér komunikatu.

Nalezy jednak zaznaczy¢, iz zanim reklama zostanie umieszczona
w mediach, powinno sie sprawdzi¢ jej potencjalng skutecznos¢ w budowaniu
docelowego wizerunku marki. Pozwoli to unikna¢ sytuacji, w ktérej poniesio-
ne koszty nie przyczynig sie do powigzania marki z zalozong pozycjg
w $wiadomosci adresatow reklamy.

Na koniec warto odnies¢ sie nie tylko do reklamy jako wyselek-
cjonowanej ekspozycji przekazu, ale takze do tego, czy cata kampania zo-
stata zauwazona i wplyneta na postrzeganie marki w grupie docelowej
zgodnie z planami wtadz miasta?'. Ostatecznie o skutecznosci kampanii re-
klamowej sSwiadczyé beda odczucia i postawy mieszkahcéw oraz opinia
o0 marce miasta w kraju, a w niektorych przypadkach takze na swiecie. Silna
marka o pozytywnym wizerunku, komunikujaca wyjatkowos$¢ miasta i odroz-
niajaca je od innych, wplynie na decyzje turystow, inwestoréw i mieszkan-
cow (w tym takze tych potencjalnych), potwierdzajac skutecznos¢ strategii
przyjetej przez wtadze miasta®.

¥ RR. Kteczek, A. Sagan, Reklama jako instrument marketingowy wspierajacy wizerunek mar-
ki, [w:] J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzgdzanie markg, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006,
s. 207.

2 A. Kochaniec, Instrumenty wprowadzania marki na rynek, [w:] Instrumenty..., op. cit., s. 41.

' R. Kteczek, Testy reklamowe, [w:] J. Kall i inni, op. cit., s. 226-235.

2 7 Kruczkiewicz, Skuteczna promocja, ,Promocja miast i regionéw”, ,Media & Marketing”, luty-
marzec 2009, s. 12.
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Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu
w kreowaniu wizerunku jednostki terytorialnej

W nowej rzeczywistosci jednostki, tak jak firmy, zaczety podlegac
prawom rynku, zostalty zmuszone do wzajemnej rywalizacji po to, by przy-
ciggna¢ i utrzymac inwestoréw, zachecac¢ turystéw oraz by¢ pozytywnie po-
strzeganymi przez mieszkancow.Szczegodlnie aktywnie konkurujg miedzy
sobg o zewnetrzne wsparcie finansowe, m.in. z funduszy unijnych, co wy-
musza aktywnos¢ marketingowa i wiekszg niz dotychczas przedsiebiorczosé
wiladz. W konsekwencji wazng role w budowaniu przewagi konkurencyjne;j
zaczeta odgrywac promocja23.

Zaréwno promocja miasta, jak i kreowanie wizerunku regionu, nie sg
jednak zapisanym w ustawie zadaniem wtasnym wiadz lokalnych. Zaden
z obowigzujgcych aktéw prawnych, precyzujgcych warunki funkcjonowania
wladz samorzadowych nie wspomina o promocji jako obowigzku. Te same
akty nie wykluczajg jednak w zaden sposéb prowadzenia przez wiadze lo-
kalne tego typu dziatalnosci. Generalnie wiec aktywno$¢ o charakterze pro-
mocyjnym ma z punktu widzenia prawa charakter raczej dobrowolny24.

Okazuje sie jednak, ze standardowe, dotychczas wykorzystywane
formy promocji oparte na tradycyjnych instrumentach marketingowych juz
nie Wystarczajafs. Jednostki, chcac profesjonalnie kreowa¢ wizerunek, mu-
szg zaskakiwa¢ nowymi pomystami, stale poszukiwa¢ innowacyjnych, nie-
spotykanych dotad obszardéw kontaktu z otoczeniem.

CSR staje sie coraz bardziej rozpoznawalny w naszym kraju i dyna-
micznie przenika nie tylko do biznesu, ale i do srodowisk samorzadowych,
organizacji pozarzadowych i catego spoteczenstwa. Niektorzy twierdzg, ze
stanowi jeden z najwazniejszych trendéw w $wiatowej gospodarce, bedacy
czesciowo odpowiedzig na niepozgadane skutki globalizacjiz. Wiekszos¢
praktyk spotecznie odpowiedzialnych wdrazana jest w Polsce na podstawie
doswiadczen zachodnich koncernéw lub firm posiadajacych wysoka, ponad-
standardowg $wiadomos¢ spoteczng. Dziatalnos¢ z zakresu spotecznej od-
powiedzialnosci nabiera powoli cech koniecznego prestizu.

Aby skutecznie i Swiadomie realizowa¢ idee spotecznej odpo-
wiedzialnosci, miasto powinno wykorzystywaé wachlarz dostepnych narzedzi
CSR. W kontekscie samorzadu zastosowanie znajdg przede wszystkim:
rzetelna komunikacja z interesariuszami, realizacja programow etycznych
i wolontariatu pracowniczego, prowadzenie kampanii spotecznych, podej-
mowanie inicjatyw z zakresu ekologii oraz wspotpraca z organizacjami poza-
rzadowymi.

2 E_ Glinska, Zarzadzanie procesem ksztattowania wizerunku miasta wéréd jego mieszkarcow
na przyktadzie Zambrowa, Wyd. Adam Marszatek, Torun 2008, s. 7.

% M. Czornik, Promocja miasta, Wyd. Akademii Ekonomicznej im. K. Adamieckiego, Katowice
2000, s. 25.

% 3. Kusnierski, Marketing turystyczny regionu, Wydziat Zarzadzania i Administracji Akademii
Swietokrzyskiej im. J. Kochanowskiego w Kielcach, Kielce 2003, s. 47.

% http://www.csr.haus.pl/tresc.php?subaction=showfull&id=12222783758&archive=&start_fro-
m=&ucat=13& , 08.04.2013.
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Podsumowanie

Obecny system spoteczno-gospodarczy, przeobrazenia polityczne,
zwtaszcza reformy i cztonkostwo w Unii Europejskiej, wymusity koniecznos¢
aktywizacji dziatah nie tylko podmiotow komercyjnych, ale takze jednostek
samorzadu terytorialnego. Celem dziatan jest podniesienie ich pozycji na
arenie lokalnej, krajowej oraz miedzynarodowej. Samorzad rozwazany jako
podmiot wspéttworzacy gospodarcze realia makroekonomiczne skazany zo-
stat, tak jak kazda firma komercyjna, na walke w wolnorynkowej konkurencji.
Aby jg skutecznie podja¢, musiat dostosowaé swoje struktury do standardow
obowigzujgcych w nowoczesnych przedsiebiorstwach, nauczy¢ sie wykorzy-
stywacé swoje zasoby, realizowac¢ cele, tworzy¢ procedury, a wiec wdrazac
tym samym nowoczesne systemy zarzadzania jednostka, tewtorialnq27.

Wizerunek jednostki terytorialnej jest mentalnym odbiciem rzeczywi-
stosci postrzeganej przez jednostke. Wplyw na jego powstanie ma bardzo
wiele czynnikéw. Wyobrazenia i opinie o miescie zalezg od jego charaktery-
styki (fizycznej, spoteczno-ekonomicznej), jego cech (spoteczno-demo-
graficznych, spoteczno-ekonomicznych, spoteczno-kulturowych, psycholo-
gicznych), dziatan i opinii innych podmiotéw (np. opinii znajomych i rodziny,
dziatan wtadz lokalnych i innych podmiotéw zwiazanych z miastem), zrodet,
z ktérych czerpie sie informacje o miescie. Niezwykle duze znaczenie w pro-
cesie powstawania obrazu miasta majg takze wczesniejsze doswiadczenia
jednostki z miejscemzs.

Dotychczas za gtéwne instrumenty promocji miasta uznawano pod-
stawowe formy promocji: reklame — przede wszystkim telewizyjna, prasows,
outdoor oraz strone internetowa. Zwtaszcza Internet, dzieki potaczeniu tek-
stu, dzwieku i animacji stat sie szczegdlnie atrakcyjnym medium.Gtéwnym
celem przekazéw reklamowych byto propagowanie informacji, perswazja
oraz utrwalanie konkretnej wiedzy zwigzanej z dziatalnoscig miasta®®. Cze-
sto wykorzystywano réwniez promocje sprzedazy, ustalajac atrakcyjne oferty
cenowe, pakiety ustug, np.ulgi w podatkach dla firm, ktére zdecyduja sie na
ulokowanie swoich oddziatéw na terenie miasta, niedrogie tereny przezna-
czone pod inwestycje itp.

Coraz czesciej jednak zaczeto dostrzega¢ koniecznos¢ stworzenia
systemu, ktory — z jednej strony — zabezpieczatby interesy spotecznosci lo-
kalnej, odpowiadat na jej potrzeby i wymagania — za$ z drugiej — stwarzat
mozliwosci funkcjonowania miasta w warunkach gospodarki rynkowejso.

Opracowanie skutecznego programu dziatann promocyjnych, zwigza-
nych z kreowaniem wizerunku miasta, wymaga podjecia réznych decyzji,
opierajacych sie nie tylko na sprawdzonych, tradycyjnie stosowanych narze-

7 E. Glinska, Zarzgdzanie procesem ksztattowania wizerunku miasta wsrdd jego mieszkancow
na przyktadzie Zambrowa, Wyd. Adam Marszatek, Torun 2008, s. 7.

% 3. Dudek-Markowska, Koncepcja wizerunku miasta, [w:] A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Kre-
owanie wizerunku miast, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2010, s. 61.

2. Altkorn, Marketing w turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 148.

% 3. Kusnierski, Marketing turystyczny..., s. 47.
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dziach, ale rowniez zastosowaniu nowych koncepciji, sprawdzonych w sekto-
rze komercyjnym“.
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