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1, '»Wedlug danych GUS w-2007: roku w Polsce byto 8912 miast czyli Frawie 900 produktow miejskich

'Walcza‘?yc o udziat w $wiadomosci turystow, studentow, potencjalnych mieszkaricow czy inwes-

toréw. .To jednoczesnie 900 miast wystawionych na ryzyko nieadekwatnej oceny i niehezpieczenist-
wo przypadkowych opinii. Aby im zapobiéc, konieczne jest zaplanowanie takich strategii i dziatar, kto-
re umoziiwig skuteczne i efekfywne zdobycie i utrzymanie silngj poayc{i na speciﬁcznym rynku miast?

. ~-'W obecnych uwarunkowaniach funkcjonowania miast w. Poisce niezbedne staje sig wigc
poszukiwanie nowatorskich sposobow zarzgdzania na szczeblu lokalnym. Jednym z takich
sposobow jest przyjecié orientacii rynkowej, a $cislej marketingowej, ktora pozwala oprze¢
koncepcje - zarzadzania jednostka_ - terytorialng - na "dorobku " nauk ‘o zarzadzaniu
przedsiebiorstwem. _Jednym 'z " najistotniejszych . celow ‘marketingowego. zarzadzania
jednostka terytorialng staje sie kreowanie jej zatozonego wizerunku w percepcji spoteczne;.
Jednak pojecie wizerunku i niezerozerwalnie zwigzana z nim kategoria tozsamosci zyskujg
nieco inng interpretacje w marketingu miejsca niz w klasycznym marketingu komercyjnym.
-W"powyzszym: kontekscie “celem "niniejszego "artykutu 'jest ukazanie specyfiki pojgcia
:wizerunek™ i ,tozsamos¢” w' relacji-do-specyficznego. przedmiotu dzialan: marketingowych
{'akim jest miasto. Artykut' ma.charakter teoretyczny.*Zawarte w-nim rozwazania oparto o
iterature przedmiotu z zakresu marketingu terytorialnego. -

oo Wizerunek miasta o o0 0 G s
. Wizerunek (image) jest: niezwykle populama: kategorig .wspbiczesnego marketingu. A.

Szromnik uogdlniajac szereg definicji tego pojecia spotykanych w literaturze marketingowej

wskazuje na nastepujace wiasciwoéci wizerunku okreslonego podmiotu (m.in. spolecznosci,

organizacji, marek, dobr, jednostek osadniczych itd.J: .~ . .o e s

. jest to wyobraZenie uksztattowane w umystach ludzi,. ..~ . .

e jest to obraz pojeciowy realnego zjawiska, przedmiotu, osoby, procesu itd.,

. jest mentalnym odbiorem rzeczywistosci w Swiadomosci ofoczenia, . - .

-~ jest swoistym skojarzeniem, jakie nasuwa sig na mysl o osobie lub instytuci,

jest subiektywnym odwzorowaniem rzeczywistosci w $wiadomoéci adresatow, .
jest emocjonalnym odbiorem obiektu bez znieksztafcania jego istoty, - .-

- Wizerunek w relacj:‘d;jﬁmiasta{'est to zbior refleksji, wyobrazen, ktore ludzie odnoszg do
danego miejsca. Ksztaltowany jest w dlugim przedziale czasu. Jest to obraz wytworzony na
Fodstawle .wielu' dodwiadczen, skojarzen czy: informacf'i ) zwiqzangchf z danym_miastem.

mage jednostki- osadniczej jest ‘rezultatem indywidualnych wyobrazen cztowieka, czyli
wewnetrzng - projekcjg | miasta *‘oraz*'jego -- mieszkafcow. Jest to wynik  procesow
komunikowania si¢ -z nim oraz poprzez udziat w roznorakich wydarzeniach. Wizerunek

-miasta jest pojeciem subiektywnym.: Moze by¢ on rezultatem postrzegania miasta poprzez
$rodki masowego przekazu, a takze nieformalnych przekazow informacyjnych.5 '
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' Artykut powstat w ramach pracy wiasnej E. Glinskiej nr W/WZ/7/08 oraz pracy ‘wiasnej J. Zalej-
skiego nr W/WZ2/28/08. :

2 Stan na 1.01.2007, http://www.stat.gov.plicpsirde/xber/gus/PUBL. powierzchnia_ludnosc_teryt: 2007 pdf

3 E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Ksztaltowanie wizerunku-miasta, Wolters Kluwer, Warszawa
2008 (pozycjaw druku).. . = e - i i RIS E R AR

4 A. Szromnik, Marketing terytorialny ~ Mi'ééfo i félg‘:/y'bnAﬁ)é rynku Wolte‘l"é‘leWér PoIéi(a Sp.z o: 'o.,
Krakow 2007;5: 133, oo o e i D g e e .
5 Tamze, s.132-135.
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http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_powiei7chniaJudnosc_teryt_2007.pdf

Nalezy odroznié wewnetrzny wizerunek miasta (czyli sposéb postrzegariia. danej jednostki
terytorialnej) od wizerunku zewngtrznego (czyli sposobu percepci danej mlejscowosm przez takie
gru;wak turyéci inwestorzy, mieszkancy innych miejscowosci jako uslugoblorcy itd.). -

literaturze -przedmiotu podkresla su—;, ze wnzerunek mlasta skiada sig z. czterech
komponentow, takich jak:- - e

s - komponent poznawczy (czylico dana osoba Wle na temat mlasta)

¢ “komponent - afektywny/emoc;onalny (jakx 59 odczucna danej osoby wobec
okreslonego miejsca), R I

s komponent ocenla}qcy (Jak dana osoba ocema okreslone mlasto) !
...»__komponent - behaw10ralny (c y dana “osoba rozwaza mlgraqe z! okreslonej
miejscowosci; czy tez zamlexza podjqc w nlej pracg, rozpoczqc mwestyc;e, potraktowac ja
jako cel turystyczny itd.).

:Wszystkie ' powyzsze - elementy sk{adowe wxzerunku mlasta sq 7’ sobq nlerozerwalme
powiazane, a ich oddzielenie Jest mozliwe tylko na p%aszczyznle akademickiej: W praktyce bowiem
wiedza na temat danego migjsca implikuje_okresiony. stopien sympati wobec dangj mlejscowoscx
co  kolei wplywa na decyzje' powiazane 2 zachowannaml wobec danej ]eanStkl terytonalnej 8-

~ Pojecie] struktura tozsamosci miasta™" -

*Pojecie * tozsamosci - miasta i - okreslenie jej” znaczenla w kszta{towamu W|zerunku
zaczerpnigte zostalo z.rozwazan na temat wizerunku i tozsamosm organlzacu ToZzsamost
organizacjl uznawana jest jako efekt nowego spolrzema na marketlng i marketingowe
strategie dziatania: . Zarzadzanie tozsamoécia, powinno wigc byé podstawowym kierunkiem
dziatan zaxzqdzajqcych orgamzac;aml i zarazem pnorytetowym wsrod WIelu mnych d2|aian 0
charakterze marketingowym.” ¥

Tozsamo$¢ organizaci definiowana: 1est jako ,,strategtczme zaplanowany peracyjnle
okreélony system: autoprezentacp zorientowany zewnqtrzme i wewnetrzme ‘oparty na
instrumentach_komunikagji marketingowej".8 System ten’ uwzgledma cechy i wasciwosci
(strukturalne, * funkc;onalne) “ktore  w- sposéb** Jednoznaczny i, “efektywny.” umozliwiaja
okredlenie pozycji organizacji wéréd innych podmiotow ‘rynku.’Te atrybuty’ umozhwnajq z
jednej strony fozpoznanié, organizacii i.jej identyfikacji rynkowej, a z druglej wyrozmenle
sposrod innych organizacji; ktore maja: podobny zakres dziatania.® o

Biorac pod “uwage - dotychczasowe ' rozwazania, mozna: uznat, ze tozsamosc miesta’ ,,to
kompleksowy, : wielowyriarowy obraz” ukszta’(towany W wyniku* diugotwva%ego planowanego i
racjonalnego - dziatania polegajacego ‘na- przekonanlu R upowszechnlamu ‘W otoczeniu’ Jego
charakterystycznych cech, wlasciwosci i funkcp To'celowo zestaW|ony Zbiér informacii o' migjscy,
wysylany" do: wszystkich - grup odbiorcéw wewnetrznych i zewngtrznych . w celu* uzyskama
pozqdanego efektil zbudowania wiasciwego, zgod negoz, zaloZeniami Wizerunku",'0”

~Tozsamos¢ miasta powinna charakteryzowa sie”pewnymi trwalymi elementamn b@dqcyml
swoistym, szk;eletem dla innych jej skladowych; podatnych na zmiany; w zaleznoéc ‘od sytuacu w
otoczemu oraz ferazniejsze] lub zakladanej pozycji miasta (elementy zmienne).* =

‘W tozsamoéci miasta traktowanej jako kompleksowy zbior informacji o mlesme wyroznlc
mozna nastepujace obszary aktywnosci, ktore sg istotne dla mleszkancow oOraz gosci: i+

eatrakcyjnos¢ (osadnicza, mwestycyjna turystyczna handlowa ltp)

-transportlzaopatrzenle AR 8

-telekomumkacya

6E. Avraham, E. Ketter Media Strategxes for Marketmg Places |n Cnsls Elsevxer 2008 's. 2
7 por...G. Agniszewska, Zagrozenie tozsamoéci a konkurencja, ,Firma i Rynek; 1999, nr13 s 13.:¢
8 A. Luczak; Istota tozsamoém mxasta, ,,Samorzqd Terytorlalny“ 2000 nr 10 s. 47 o fhie
9Tamze, s. 47-48.. e ‘~"
10A, Szrommk Marketing terytonalny mlastoneglon na rynku tamze s/ 136
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-targnwystawy, i TR
~"-ochrona zdrowna i opleka spo%eczna
o -admlnlstraqa .
‘ “"-kulturalwypoczynek e
ewspieranie przedsigbiorczosci.'! e
. Informacje o tych obszarach stanowi podstawe koncepcn tozsamosm mlasta ktora jest
oparta na trzech segmentach. A: Topfer i R Muller wymlemajqodpowmdmo .
o town design” - Jednohty obraz (obllcze miasta), .
L. etown communlcatlons - system komunlkowama sne z grupaml docelowyml
e town. behavnour system ,,zachowama sig mlasta (wszystkich jego elementow
ukiadowych 12 i
=R, Junghardt def n|u1e ,,town desugn jako "sume powtarzalnych waznych ‘elementow
‘ formalnych i tresciowych, za pomac: ktérych instytucja, w tym wypadku miasto, prezentuje
‘sig.na.zewnatrz..ub- do ;wewnatrz".13. Elementy te’ zapewniajg, jednolity obraz miasta w
“oczach obserwatorow i ‘nadajg - mu’ ‘oblicze, dzieki ktoremu' jest. w kazdej sytuacji
rozpoznawalne i odrézniane od innych. Do waznych $rodkow, ksztaltowania obrazu miasta
“naleza_konsekwentnie stosowane symbole nazwy, slogany, specyflczne koIory (barwy
rmasta pomniki i elementy. mfrastruktury
Druglm segmentem :jest. system_ komunlkacu marketlngowej (town commumcatlons)
czyh ..caloksztalt form, .$rodkow, i technik . w‘ymlany ‘informacii :z." docelowymi . grupami
interesantow wewnetrznych i zewnetrznych” .Bezposrednie. formy. przekazu informacji
‘opierajq sie na $rodkach ,,dlrect mail", spotkamach i wiecach, bezposredmch konsultacjach,
rozmowach, ' dyskusjach. i felefonach . .specjalnych. Ponadto wazn%formq sq. dzialania z
zakresu propagandy gospodarczej miasta, awiec, publlc relations; pu ||C|ty|sponsor|ng
Trzeci. segment” wspéttworzacy fozsamosé. miasta  (town’ behawour) to ,uogblniony
system zachowania. wszystkich-podmiotow miasta, .jego-mieszkaficow, grup spo%ecznych
“-przedstawicieli wiadz, kadry. menedzersklej i wszystklch instytucji". fs: System' ten . jest
okreslanyitakze mianem Jkultura miasta’; poniewaz obejmige: obownqzu;qce i respektowane
W danym mieécie normy spoleczne i prawne .zasady etyczne, zwyczaje i lokalne tradycje.
[Kulture miasta wyznaczajg takze wzory zachowan spotecznych, takie jak styl zarzadzania
realizowany przez wiadze miasta, Kultura osobista mieszkaricow i ich nastawienie do innych
grup (terytoriainych;. etnlcznych) stosunek do_patologii spo&ecznej, przestrzegame zasad
porzqdku publlcznego ochrona srodow1$ka naturalnego |td . ) o
. Zakoiiczenie :
" Tozsamo$é mlasta ma charakter dynamlczny Oznacza to wugc ze Jest ona. pewnym
procesem. W..zwigzku .z: tym w_literaturze przedmiotu: Spotkaé sie mozna z okresleniem
Strategia ksztattowania tozsamoéci”. Stanowi ona: szczego%owo zaplanowany, wynikajacy z
realizacji badan rynkowych zbior instrumentow;: ktore poprzez realizacjg celu-- jakim jest
‘tworzenie: poZadanego. wyobrazema 0. mlesme - pozwalajq na zreahzowame pozosta#ych
celow strateglcznych rozwolu mlasta 18 L med D s

' Tamze, s. 137 I )

12 cyt. za A, Luczak, Wizerunek, marka i pozyclonowame ;ednostkl terytonalnej, [w] Marketmg
terytonalny, pod.red. T. Markowsklego Komltet Przestrzennego Zagospodarowama KraJu PAN,
Warszawa 2002, s.107.¢

13 R, Junghardt; ABC' promoql gmln mlasttreglonéw FundaCja im Eberta GIIche 1996 5.120

14 M. Kubasik, Komumkac;azmleszkahcaml, +Wspoélnota®; 1997, nr.7, 840 rnoscl s

5B, Junghardt ABC promocji gmin, miast i regionéw, tamze, s. 121 ’

16 A, Stanowicka-Traczyk, Bariery w budowaniu fozsamosci miasta, ,Marketing i Rynek', 2007 nr4 5, 15

96



~-Tozsamos¢ - stanowi -wiec: zbiér. czynnikow, (obeijchych zaréwno. elementy sta}e -
niezmienne. wiasciwosci miasta, jak tez elementy zmieniajace-sie w czasue) oraz zespot
dziatan:- podejmowanych  w. celu - wykreowania. : pozadanego- obrazu - ‘miasta, czy to w
$rodowisku .. wewnetrznym;: czy.tez. :zewnetrznym': wobec daneJ mlejscowosm Efektem
realizacji:: zalozonej - strategii tozsamosci-- jest zmiana:: pércepcji. miasta - w::spolecznym
odbiorze, co stanowi-jeden z najistotniejszych- celow: marketmgowych miasta. :Pozytywny
wizerunek jest bowiem: swoistg wartoscig .dodang jednostki. osadnlczej, mematenalnym
eIementem przewag| konkurencyjnej wobec innych osrodkow mlejskrch U e
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ﬂPOEﬂEMbI MHTEFPAL!VIVI HOCTCOBETCKOI'O HPOCTPAHCTBA B
KOHTEKCTE I'J'IOEAJ'IM3ALIVIVI “ PEI'MOHAJ'IM3AL1I/1M

g Hasapoe 3. M : i
CTepnmamaKCKaﬂ rocy,qapCTBeHHaﬂ neAaroqueCKaﬂ aKaAEMMﬂ g CTepnMTamaK Poccvm

I’no6anwaauvm ﬂBnﬂﬂCb OCHOBHOVI TeH,quumeM coapemeHHo 0 Mmpoaoro passmm,
conposo»qqaemﬂ npolieccamy MHTETpaLA. ' ;
‘B nepesoge ¢ nateiny cnoso integratio osHaqaeT cpanuBane ‘BocnonHeume mtegrare‘
- npeapamarb B enoe. Takum oBpaioM, MHTerpaqvm - npouecc‘ongwHeHm cpauy-,
BaHVA HacTed B HEKOTOPYIO LIeNOCTHOCTb. - : . .
I/!HTerpaumn SBNAETCH OfHON U3- Ham6onee 3Ha‘~MTeanbIX qacrevu npouecca‘_rno6anm-f
3aum4 iMHTerpauma B -nepeyto,;04epesb NPeanonaraer; rocyAapcTBeHHbIX : yYacTHUKOB.
locypapcrea: MHTerpmperTca Ha .0CHOBE: NOANMCAHUA MEXTOCYapCTBEHHbIX . COTMALLIEHMI;
rnobanu3alya - Xe: -He: . NpeAnonaraeT " Takux  cornaeHwn. . -Mpoyecc : , MHTerpaLmy:
rofipagyMeBaeT COTPYAHIYECTBO MEXAY rocyAapcTBamMy B pa3ﬂVNHle c¢epax -obnactsax u”
(bopmax M.A. LbtraHkoB knaccuebuimpyeT Biabl-WHTerpalim no cneaytouium OCHOBaHMﬂM
1o ipe/MeTY — NOMUTUYECKas, SKOHOMUIECKas, HayLlHo-TeXHqucxaﬂ mTn); -
fo reorpacuyeckomy anHuwny : 6aana;| perMOHaana;;, cy6perwbHaj'|bHaﬂ
wHterpaums [1; 91 |
CoBpemetHble MHTerpaqMOHHble npoyeccs nponcxo,qm Ha Bcex KOHTVIHeHTaX ﬂBnﬂﬂCb
COCTaBHOM HaCTb) BCEMUPHO rnoﬁanmaaumw co aceMM,ee ﬂ,OCTM)KeHMﬂMM HO " co sceMM
ee TPYAHOCTAMM' W npoBnemamu, - : SR, .
_Tocyaaperea noByxnaoTes K MHTerpaumm p :Hanmquem o6u1,mx np06neM
pemeva KOTOPbIX obreryaercs COBMeC‘[HElMM ycvmvaM a, VlHOVI ‘pas, TOﬂbKO " BOSMO)KHO-'
B peaynbrare Oﬁbe,qVIHEHVIﬂ COBMECTHbIX YGUNNHA, . ’
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