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Synopsis: Wykorzystanie zatozen koncepcji marketingu w zarzadzaniu miastem zyskuje sobie coraz
wigksza popularnos¢. Gminy miejskie w Polsce czgsto si¢gaja po réznego rodzaju instrumenty marke-
tingowe w celu poprawy swojej konkurencyjnosci. Zdecydowanie czg$ciej profesjonalne strategie
marketingowe/promocyjne sg opracowywane przez miasta wojewodzkie. W przypadku miast matych
czy $redniej wielkosci zauwaza si¢ brak dlugofalowych planow zwigzanych z kreowaniem pozadanej
marki czy wizerunku marketingowego. Wynika to z wielu przyczyn, w tym m.in. z ograniczonej wie-
dzy i1 zwiazanej z tym wezszej interpretacji koncepcji marketingu terytorialnego przez praktykow sa-
morzadowych, a takze z mentalnos$ci lideréw lokalnych. Gtéwna metoda badawcza wykorzystana do
przygotowania niniejszego opracowania byly indywidualne wywiady pogltebione (IDI) przeprowadzo-
ne osobiscie przez autorke artykutu z 11 burmistrzami i prezydentami miast podlaskich. Wywiady
dowiodly, ze nawet w mniejszych samorzadach istnieje przekonanie o istotnej roli wykorzystania mar-
ketingu w zarzadzaniu miastem. Gospodarze miast maja $wiadomos¢ ztozonosci koncepcji marketingu
terytorialnego, ale wigkszo$¢ z nich definiuje ja gtéwnie przez pryzmat dzialan promocyjnych. Jedynie
w wypowiedziach prezydentow miast doszuka¢ si¢ mozna utozsamiania marketingu z filozofig zarza-
dzania jednostka terytorialng, jak tez ukierunkowywania dziatan marketingowych na zarzadzanie mar-
ka miejska.

Wstep

Przyszto$¢ dzisiejszych miast zalezy nie tylko od ich potencjatu rozwojowego, ale w du-
zej mierze jest wynikiem wykorzystania nowoczesnych sposobow zarzadzania oferta lokal-
ng, bazujacych na menadzerskiej postawie ich gospodarzy. Zgodnie z nowym paradygmatem
polityki regionalnej UE na lata 2014-2020 szczegdlne znaczenie w rozwoju poszczegolnych
terytoriow (miast, regionow czy krajow) ma odegra¢ poszukiwanie ich endogenicznych wa-
loréw, w oparciu o ktore mozna budowac rozwoj spoteczno-gospodarczy [Krajowa Strategia
Rozwoju..., 2010]. W odniesieniu do regiondéw mowi si¢ o tzw. smart specialisation, czyli
inteligentnej specjalizacji (majacej zapewni¢ wzrost konkurencyjnosci danego obszaru),
w nakre$laniu ktorej najwazniejsza role maja odegra¢ poszczegdlne szczeble samorzadu
terytorialnego 1 kooperujacy z nimi przedstawiciele nauki 1 biznesu [Materiaty z seminarium
,Inteligentna specjalizacja”..., 2012].

Jedng z form przyjmowania menadzerskiej postawy wtadz terytorialnych w relacji do
wykorzystania lokalnych zasobéw w rozwoju spoteczno-gospodarczym miejsca wydaje sie
by¢ adaptacja marketingowej orientacji do zarzadzania miastem/regionem. Pojawienie si¢
marketingu terytorialnego, jak rowniez implementacja jego zatozen do polityki samorzado-
wej, wynikaty z rozpowszechniania si¢ koncepcji tzw. miasta przedsigbiorczego, ktora poja-
wita si¢ w Europie Zachodniej juz w latach 70. ubieglego wieku. Przedsigbiorczo$¢ w relacji
do miasta oznacza, ze jest ono zarzadzane w pewnym zakresie podobnie jak firma, a do spe-
cyfiki dziatan menadzerow miejskich naleza m.in. takie cechy, jak podejmowanie ryzyka,
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wlasna inwencja, promocja czy nawet motywacja osiagnig¢cia zysku [Kavaratzis, 2004, s. 58—
73]

Wykorzystanie koncepcji marketingu w zarzadzaniu jednostkami samorzadu terytorial-
nego, w tym takze gminami, zyskuje sobie w ostatnich latach coraz wigksza popularnosé¢
takze w Polsce. Zauwaza si¢, ze zwlaszcza gminy miejskie coraz czgsciej siegaja po ré6znego
rodzaju instrumenty marketingowe w celu poprawy swojej konkurencyjnosci. Zdecydowanie
cze¢$ciej profesjonalne strategie marketingowe s3a opracowywane przez miasta wojewodzkie.
W przypadku miast matych czy $redniej wielko$ci zauwaza si¢ brak dlugofalowych planow
zwigzanych z kreowaniem pozadanej marki czy wizerunku marketingowego. Wynika to
z wielu przyczyn, w tym m.in. z ograniczonej wiedzy i zwigzanej z tym we¢zszej interpretacji
koncepcji marketingu terytorialnego przez praktykéw samorzadowych, a takze z mentalnosci
liderow lokalnych, w tym sceptycyzmu w zakresie skutecznosci wykorzystania nowocze-
snych metod w zarzadzaniu walorami lokalnymi.

W powyzszym konteks$cie celem niniejszego artykutu jest identyfikacja opinii grupy
burmistrzéw i prezydentéw miast na temat koncepcji marketingu terytorialnego, jak tez oce-
na jej roli w zarzadzaniu miastem. Gtowna metoda badawcza wykorzystang do przygotowa-
nia niniejszego opracowania byty indywidualne wywiady poglebione przeprowadzone osobi-
Scie przez autorke artykulu z gospodarzami 11 miast w wojewodztwie podlaskim liczacych
od 10 tys. do 200 tys. mieszkancéw w okresie od maja do wrzesnia 2011 r.

Artykut jest rezultatem badan realizowanych w ramach grantu nr N N115 155939 finan-
sowanego przez MNiSW , Identyfikacja wyr6znikow tozsamosci miejskiej i analiza stopnia
ich wykorzystania w zarzadzaniu wizerunkiem miast w Polsce”.

Teoretyczne ujecie marketingu terytorialnego

G.J. Ashworth i H. Voogd — prekursorzy marketingu terytorialnego — zdefiniowali go jako
proces, w ktorym wtadze lokalne sg silnie zorientowane na potrzeby klientow danego miej-
sca. Celem marketingu w relacji do terytorium — zgodnie z opinig wspomnianych autoréw —
jest maksymalizowanie efektywnego funkcjonowania spoteczno-gospodarczego danego ob-
szaru, zgodnie z wczesniej okre§lonymi szerszymi kierunkami jego rozwoju [Ashworth,
Voogd, 1994, cyt. za: Zenker, 2011, s. 40-52]. Ta definicja podkre$la dwa bardzo wazne
aspekty. Pierwszy wiaze si¢ z tym, ze marketing miejsca ukierunkowany jest wprawdzie na
wzrost ekonomiczny, jak tez wzrost spotecznych funkcji okreslonego terytorium (jak identy-
fikacja z miejscem, satysfakcja), ale uwzglednia takze gtowny kierunek rozwoju miasta.
Drugi aspekt obejmuje zalozenie, ze marketing terytorialny jest zorientowany na klienta, co
oznacza, ze kazde miasto powinno w swoich dzialaniach marketingowych uwzgledniaé
wszystkich uzytkownikow lokalnej oferty — zar6wno obecnych, jak i potencjalnych [Zenker,
2011, s. 40-52].

W nowszej literaturze przedmiotu marketing terytorialny jest definiowany jako ,,skoor-
dynowane wykorzystanie narz¢dzi marketingowych (wspieranych filozofia orientacji na
klienta) w celu kreowania, komunikowania, dostarczania i wymiany »produktow« miasta,
posiadajacych wartos¢ zarowno dla lokalnej spotecznosci, jak rowniez zewnetrznych uzyt-
kownikow miejskiej oferty” [Braun, 2008, s. 43].

W polskiej literaturze A. Szromnik definiuje marketing terytorialny (okre$lany tez jako
,,marketing miejsc”, ,,marketing miast”, ,,marketing samorzadowy”’) jako rynkowo zoriento-
wang koncepcje¢ zarzadzania jednostka osadnicza, ukierunkowang na zaspokajanie potrzeb
i pragnien mieszkancéw [Szromnik, 2007, s. 16]. Mozna powiedzie¢, ze marketing teryto-
rialny jest filozofia osiggania celow przez jednostki osadnicze w warunkach konkurencji
o0 ograniczone zasoby, u ktorej podstaw lezy przekonanie, ze wlasciwa orientacja na klientow
ma decydujacy wptyw na osiggane rezultat [Szromnik, 2007, s. 17]. M. Florek [2006, s. 19]
podkresla, ze marketing terytorialny nalezy rozumie¢ jako koncepcj¢ zarzadzania jednostka
terytorialng wedtug orientacji marketingowe;.
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Gléwnym celem marketingu terytorialnego jest wptywanie na opinie, postawy i sposoby
zachowania si¢ zewngtrznych i wewnetrznych klientow terytorium poprzez ksztaltowanie
wilasciwego zestawu $rodkoéw oraz instrumentow stymulowania kontaktow wymiennych
[Szromnik, 2002, s. 46].

W rozwoju marketingu terytorialnego mozna wyr6zni¢ pewne fazy, ktore roznia si¢ od
siebie zarowno w ogoélnym podejsciu do marketingu, jak tez w poziomie zaawansowania
narzgdzi marketingowych wykorzystywanych w praktyce funkcjonowania samorzadow.
Fazy te — wedtug M. Kavaratzisa i G. Ashwortha [2010, s. 2-3] — mozna pogrupowaé w trzy
etapy. Przejscie z jednego etapu do kolejnego stanowilo efekt wzrostu zrozumienia i wigk-
szego dos§wiadczenie w aplikacji instrumentéw marketingu. Ponadto kazdy z tych etapéw nie
byt wypierany przez kolejny, ale funkcjonowaly one obok siebie w tym samym czasie (czg¢-
sto tez w relacji do tego samego obszaru). Pierwszy etap to etap promocji miejsca, zwany tez
etapem reklamy, propagowania miejsca. Kolejny etap to marketing miejsca rozumiany jako
instrument planowania (obejmujacy tzw. marketing-mix, czyli zestaw instrumentow marke-
tingowych, jak produkt, cena, dystrybucja, promocja). Trzeci — obecny — to etap brandingu
miejsca, ktorego gtownym celem jest ksztattowanie 1 zarzadzanie emocjonalnymi i psycho-
logicznymi skojarzeniami z danym miejscem, z dana jednostka terytorialng poprzez wyko-
rzystanie instrumentow kreowania marki.

Zgodnie z ujeciem M. Kavaratzisa [2007, s. 695-712] — teoretyka marketingu miejsca —
marketing w relacji do miasta obejmuje caty zestaw dziatan, ktére rozpoczynaja si¢ od
szczegblowe] analizy obecnej sytuacji danego osrodka, ze szczegdlnym uwzglednieniem
jego zasobdw, szans i grup odbiorcéw. Kolejny krok obejmuje identyfikacj¢ i wybor okreslo-
nej wizji i celow rozwoju miasta, ktére majg zosta¢ osiggni¢te we wspOtpracy z ré6znymi
grupami interesariuszy miejskich. Nastgpnym elementem jest okreslenie specyficznych pro-
jektow, ktore majg by¢ wspdlnie zrealizowane poprzez wszystkich partnerow uczestnicza-
cych w zaplanowanych inicjatywach miasta. Kolejng fazg jest wdrazanie instrumentéw
i $rodkéw marketingu miasta, wsérdod ktorych wyrdznia si¢ czynniki: przestrzen-
ne/funkcjonalne, finansowe, organizacyjne i promocyjne. Proces konczy si¢ monitoringiem
i systematyczna ewaluacja rezultatow wszystkich podjetych dziatan. Ewaluacja prowadzi do
powtorzenia catego procesu, ktory za kazdym kolejnym razem bazuje na nowej wiedzy
i zdobytym doswiadczeniu.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze marketing terytorialny jest definiowany przez teo-
retykow specjalizujacych si¢ w tej dziedzinie bardzo szeroko i utozsamiany niemal z calg
koncepcja zarzadzania w samorzadach terytorialnych. Jednak rozumienie terminu ,,marke-
ting terytorialny” przez praktykow samorzadowych czy teoretykow innych dziedzin (zarza-
dzanie publiczne, rozwdj lokalny i regionalny, polityka regionalna) jest czgsto duzo wezsze
[Rudolf, 2011, s. 245] i obejmuje tylko pewne aspekty tej koncepcji.

Miejsce marketingu w zarzgdzaniu terytorialnym/publicznym

Zarzadzanie terytorialne stanowi swoista dziedzing zarzadzania publicznego, ktorego
przedmiotem badan — wedtug B. Kozuch [2004, s. 59] — sa sposoby i zakres harmonizowania
dziatan zapewniajacych prawidlowe wyznaczanie celéw organizacji tworzacych sfere pu-
bliczng oraz optymalne wykorzystywanie mozliwos$ci zorganizowanego dziatania ludzi, na-
kierowanego na kreowanie publicznych wartosci i na realizacj¢ interesu publicznego.

Zarzadzanie terytorialne jest definiowane przez A. Noworola [2005, s. 105-110] jako je-
den z podsystemow systemu terytorialnego, obejmujacy zawiadywanie — sterowanie (kiero-
wanie) organizacjg terytorialng, w tym jej elementami strukturalnymi, dla osiagnigcia okre-
$lonych przez zarzadzajacego celow.

Wspomniany autor wskazuje nast¢pujace atrybuty organizacji terytorialnej funkcjonuja-
cej w zgodzie z zasadami demokratycznego panstwa prawa i wolnego rynku: wilasne, okre-
$lone $cisle terytorium; osobowos¢ prawna jako wyraz podmiotowosci wspolnoty terytorial-
nej; demokratycznie wybierane wladze jako podstawa systemu zarzadzania; budzet (a w nim
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— dochody wtasne) i wlasny majatek jako instrument zarzadzania; zadania publiczne jako
realizacja potrzeb wspolnoty przez procesy animowane przez wladze polityczne oraz admi-
nistracj¢ publiczng [Nowordl, 2011, s. 32-33]. W tym ujgciu organizacja terytorialng moga
by¢ jednostki podziatu terytorialnego kraju: wojewddztwa, powiaty, gminy (w tym tez gminy
miejskie), a zarzadzanie terytorialne moze odnosi¢ si¢ do zarzadzania na poziomie poszcze-
golnych szczebli samorzadu [Nowordl, 2010, s. 105-109]. Jednym z istotnych elemen-
tow/obszarow zarzadzania terytorialnego jest takze marketing terytorialny [Noworo6l, 2010,
s. 113-114].

Organizacje terytorialne — gminy, miasta, wojewodztwa — sg nie tylko organizmami spo-
tecznymi i jednostkami samorzadnosci terytorialnej, ale takze pelnoprawnymi uczestnikami
rynku, prowadzacymi réznorodna dzialalno$¢, posiadajacymi okreslone zasoby i wykorzy-
stujacymi je dla dobra mieszkancoéw. Coraz powszechnej stosuje si¢ analogie miedzy jed-
nostkami terytorialnymi a przedsigbiorstwami, mi¢dzy samorzadowa kadra zarzadzajaca
a kadrg menedzerska, migdzy woéjtami, burmistrzami, prezydentami miast a dyrektorami
i prezesami firm [Szromnik, 2007, s. 11].

W marketingu terytorialnym zarzadzanie dotyczy $cisle okreslonego terytorium tworzg-
cego calo$¢ organizacyjno-przestrzenng. Terytorium/jednostka terytorialna, czy — jak okresla
to A. Nowordl [2010, s. 105—-109] — organizacja terytorialna, aby mogta stanowi¢ przedmiot
zarzadzania, w tym takze bazujacego na orientacji marketingowej, musi spetnia¢ nastepujace
wymagania: wyodrgbnienie przestrzenne, instytucjonalizacja funkcjonowania, calosciowa
koncepcja organizacyjna, a takze orientacja na wlasne cele [Szromnik, 2007, s. 25].

Zauwaza si¢, ze koncepcja marketingu jest coraz szerzej adaptowana do dziatalnosci sa-
morzaddw terytorialnych — specyficznej kategorii organizacji publicznych [Rudolf, 2011,
s. 243]. Ph. Kotler i N. Lee [2008, s. 8] — promujacy stosowanie marketingu w sektorze pu-
blicznym — wskazuja na podobienstwa instytucji publicznych i prywatnych oraz na to, ze oba
typy organizacji, przynajmniej w pewnych aspektach, funkcjonujg w tych samych warunkach
otoczenia — warunkach rynkowych.

Jak zauwaza jednak W. Rudolf [2011, s. 244], osoby zajmujace si¢ zarzadzaniem pu-
blicznym czesto deprecjonuja znaczenie marketingu, cho¢ wspotczesne koncepcje zarzadza-
nia w instytucjach publicznych (New Public Management, public governance) sa po czesci
zbiezne z marketingowa filozofia. Ale i wspomniane koncepcje réznia si¢ migdzy soba
w tym zakresie. O ile punktem odniesienia New Public Management sa obywatele jako kon-
sumenci, o tyle w ramach public governance dziatanie koncentruje si¢ na obywatelach jako
interesariuszach. Wtasnie t¢ ostatnia koncepcj¢ zarzadzania publicznego wedtug wspomnia-
nego autora nalezy uzna¢ za najbardziej przyjazne pole dla wykorzystania marketingu
w dziatalno$ci administracji publiczne;.

Upraszczajac, mozna powiedzie¢, ze gmina ze swej definicji zaklada orientacje marke-
tingowa w realizacji swoich zadan, gdyz celem jej funkcjonowania jest zaspokajanie zbioro-
wych potrzeb mieszkancéw [Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym...].
Jednoczesnie gmina, jako podstawowa jednostka samorzadu terytorialnego, posiada szereg
kompetencji kluczowych dla rozwoju lokalnego, a jej wtadze, realizujac okreslone zadania
wlasne 1 zlecone, maja bezposredni wptyw na jako$¢ zycia mieszkancow [Rudolf, 2011,
s. 245].

Jak dowodza badania zrealizowane przez I. Kowalik [2011, s. 57—79], adaptacja orienta-
cji marketingowej do zarzadzania organizacjami sektora publicznego, w tym jednostek sa-
morzadu terytorialnego, moze przynies¢ wiele pozytywnych efektow, zwigzanych gtéwnie
z poprawa sprawnosci administracji, wzrostem zaangazowania organizacyjnego kierownic-
twa urzedu, jak tez z lepsza komunikacja z obywatelami. Jednostki terytorialne w Polsce od
poczatku reformy samorzadowej sa zainteresowane poprawa jako$ci zarzadzania na pozio-
mie lokalnym, a jednym ze sposobdw osiggni¢cia tego celu jest whasnie przyjecie orientacji
marketingowej w procesie zarzadzania walorami gminy/miasta.
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Szczegodlng role w tym procesie odgrywaja gospodarze miast, menadzerowie publiczni
najwyzszego szczebla, ktorzy przyjmujac pewne zalozenia marketingowego zarzadzania
jednostka terytorialng, musza jednoczesnie pamigta¢ o spolecznych oczekiwaniach dotycza-
cych wykonywania przez nich zadan publicznych.

Ponadto menadzerowie publiczni réznig si¢ zasadniczo od menadzerow biznesowych
tym, ze ich dzialalno§¢ ma si¢ przede wszystkim skupia¢ na sprawnym funkcjonowaniu in-
stytucji publicznej zgodnie z obowigzujacym prawem, podczas gdy dla przedsigbiorcow
najwazniejsze znaczenie ma zysk firmy. Menadzerowie publiczni sa nastawieni na wspolpra-
cg, nie za§ na konfrontacje, co jest typowe dla menadzeréw biznesowych [Kozuch, 2011,
s. 79].

Koncepcja badan wtasnych

Badania objety jedenastu burmistrzow/prezydentéw nastgpujacych miast zlokalizowa-
nych w wojewoddztwie podlaskim:

— miasta o liczbie mieszkancow 10-20 tys.: Monki, Kolno, Siemiatycze, Lapy, Sokot-

ka,

— miasta o liczbie mieszkancéw 20-50 tys.: Hajnéwka, Grajewo, Zambrow, Augustow,

— miasta o liczbie mieszkancéw 50-200 tys.: Lomza, Suwatki.

Celem badan byto okreslenie poziomu orientacji marketingowej w zarzadzaniu miastem,
a takze wylonienie tych elementow tozsamosci miejskiej, ktore sg wykorzystywane w obec-
nej dziatalnosci marketingowej danego osrodka miejskiego.

Gloéwng metoda badawcza wykorzystang do osiagni¢cia wspomnianego celu badawczego
byt indywidualny wywiad poglebiony. Indywidualny wywiad poglebiony (IDI) stanowi —
obok wywiadu zogniskowanego — najbardziej popularng technike badan jakosciowych. Cha-
rakteryzuje si¢ tym, ze ma posta¢ nieustrukturyzowanej rozmowy ,jeden na jednego”,
a przeprowadzajacy wywiad jest szczegdlowo przygotowany do pozyskiwania doglebnych
przemyslen i refleksji rozméwcy [McDaniel, Gates, 2010, s. 151].

Wywiad byt prowadzony w oparciu o scenariusz obejmujacy pytania otwarte pogrupo-
wane w trzy bloki tematyczne: orientacja marketingowa w zarzadzaniu miastem, wyrdzniki
tozsamo$ci miasta wykorzystywane w budowaniu lokalnej marki, dzialania w zakresie
ksztaltowania wizerunku miasta. W niniejszym opracowaniu wykorzystano tylko cze$¢ po-
zyskanego materialu empirycznego.

Wywiady zostaty zrealizowane osobiscie przez autorke artykulu w urzedach miejskich.
Trwaty $rednio 60—70 minut. Opracowanie i analiza wynikéw wywiaddéw byla typowa dla
analizy danych pozyskiwanych w wyniku jako$ciowych sposobdéw gromadzenia danych. Ze
wzgledu na to, ze wszystkie wywiady zostaly nagrane, niezbedna byta transkrypcja zgroma-
dzonego materiatu badawczego, a nastgpnie kategoryzacja uzyskanych tresci.

Identyfikujac opinie burmistrzow/prezydentdow na temat marketingu w zarzadzaniu mia-
stem, zadano im pytania dotyczace: roli i specyfiki dziatan marketingowych w relacji do
miasta, znaczenia poszczegoélnych grup docelowych w dziatalno$ci marketingowej miasta,
jak rowniez powodow posiadania lub nieposiadania dokumentu nakres$lajacego strategiczne
kierunki promocji waloréw lokalnych.

Ogolne opinie na temat roli i specyfiki dziatan marketingowych
w zarzgdzaniu miastem

Wszyscy burmistrzowie/prezydenci biorgcy udziat w badaniu przyznali, ze marketing
odgrywa wazng role w zarzadzaniu miastem, jednak najczesciej identyfikowali go jedynie
z kwestiami zwigzanymi z promocja, z prezentowaniem si¢ danej miejscowosci w mediach.
Gospodarze miast w swoich wypowiedziach podkreslali, ze wykorzystanie marketingu
w zarzadzaniu samorzadem miejskim przektada si¢ na wymierne korzysci o charakterze
ekonomicznym, przyczyniajac si¢ do wzrostu liczby oséb zainteresowanych danym osrod-
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kiem, czy to w znaczeniu inwestycyjnym, czy tez turystycznym. Wér6d wypowiedzi zarza-
dzajacych miastami, bioragcych udzial w badaniach, znalazty si¢ m.in. nastepujace:

Mysle, ze ci, ktorzy wczesniej dostrzegq role i potrzebe marketingu w zarzqdzaniu miastem, sq na
pozycji wygranej, poniewaz marketing to nie tylko domena przedsiebiorstw, ale tez samorzqdow. Czy
nam si¢ podoba, czy nie, miedzy nami jest rywalizacja. Rywalizacja, ktorq kazdy chce w jakis sposob
wygraé, by¢ najlepszym i ewentualnie tym, ktory zastuguje na uznanie. I dlatego tez marketing,
w ktorym praktycznie 80% to jest promocja miasta, jest wazny, zeby ten swoj produkt lokalny sprzedaé
Jak najlepiej, w tadnym opakowaniu.

Marketing w zarzgdzaniu dang spotecznosciq, danym miastem, danym samorzgdem jest bardzo istotny,
bo jezeli miasto jest anonimowe, nieidentyfikowane z niczym, to wtedy trudno mowic o jego rozwoju
gospodarczym, rozwoju turystycznym (...) obserwujemy od kilku juz lat, Ze niektore miasta poprzez
dziatania marketingowe naprawde osiggnely duzy sukces.

Bez marketingu w tej chwili, bez pokazania mocnych stron miasta nie ma rozwoju, nie ma turystow
(...), ten czas, ze gdzies tam si¢ przyjezdzato bo byly osrodki takiego czy innego zaktadu, pracy dawno
mingt. Natomiast kazde z miast zabiega o to, zZeby pozyskaé jak najwiecej gosci, turystow i tutaj
marketing jest rzeczq nieodzowng.

Prezydenci wigkszych miast definiowali marketing terytorialny znacznie szerzej, traktu-
jac go jako pewng filozofi¢ zarzadzania, w mysl ktorej jednostki terytorialne nalezy trakto-
wac jak sprawnie funkcjonujacg korporacje. Jeden z prezydentéw miast porownat samorzad
do przedsigbiorstwa, ktére musi walczy¢ o swoja pozycje na rynku poprzez zaspokajanie
potrzeb swoich podstawowych klientéw, czyli mieszkancow:

Samorzgd to duze przedsigbiorstwo, gdzie sq okreslone zasoby, czyli kadry, srodki finansowe, baza
materialna i chodzi wlasnie o to, aby kazdy wlodarz spolecznosci lokalnej myslal, jak najlepiej te
zasoby wykorzystaé. Takie sq oczekiwania spoleczne, takie sq oczekiwania naszych mieszkancow.
Kazdy chce mieszkaé w pigknej miejscowosci, zadbanej, dobrze kojarzonej zewnetrznie, przyjaznej dla
mieszkancow, dla turystow, z dobrg bazq kulturalno-oswiatowgq, z wieloma atrakcyjnymi miejscami

pracy.

W wypowiedziach uczestnikow wywiadu pojawiaty si¢ przekonania i refleksje co do
warunkow, jakie powinny spetnia¢ dziatania marketingowe podejmowane w samorzadzie, by
mogly by¢ skuteczne. Wedtug opinii respondentow warunki te obejmuja:

1. Koniecznos$¢ pokrywania si¢ dziatan marketingowych z rzeczywisto$cig oferowang przez
dany o$rodek miejski:

zeby dzialania marketingowe byly skuteczne, nie mogq si¢ rozmijac z rzeczywistoscig, nie mozna
nic promowac na wyrost. Bo wtedy skutek jest odwrotny);

2. Konieczno$¢ inwestowania w pierwszej kolejnosci w odpowiednig infrastrukture tech-
niczng w miescie, w poprawe ,,produktu miejskiego™:

petne wykorzystanie technik marketingowych, ale rowniez waloréw nie tylko miasta i regionu, be-
dzie mozliwe dopiero wtedy, jak infrastruktura zostanie naprawde rozbudowana, a na to trzeba
czasu i pienigdzy,

nie wystarczy zeby miasto kreowato si¢ na przyjazne inwestorom, turystyczne, trzeba najpierw miec¢
potencjal. Trzeba rownolegte kreowacé produkt i podejmowac dziatania marketingowe;

3. Wykorzystywanie réznorodnych form i instrumentow marketingowych:

marketing na pewno jest potrzebny w zarzqdzaniu miastem; mozna tu wykorzystac roznorodne for-
my. Jesli chodzi o pomysty na wykorzystanie marketingu, to tutaj, mysle, ograniczy¢ nas moze tylko
wyobraznia wltasna;

4. Uwzglednienie dwoch rodzajow marketingu terytorialnego, wewngtrznego, skierowanego
do mieszkancow, i zewngtrznego, skierowanego do takich odbiorcow miejskiej oferty, jak
np. inwestorzy czy turysci:
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bez marketingu, bez promocji nie da sie praktycznie zarzqdzac¢ miastem tak naprawde, bo trzeba, ja
przynajmniej rozrozniam to, czy dziele to na takq promocje wewnetrzng i zewnetrzng. Ta promocja
wewnetrzna jest potrzebna po to, zeby przekonac mieszkarncow do tego, aby inwestowali w miescie,
zeby probowali tu rozwijaé swoje talenty, biznesy (...). Marketing zewnetrzny czy promocja ze-
wnetrzna potrzebna jest z kolei po to, zeby miasto bylo postrzegane zarowno w regionie, jak
i w Polsce pozytywnie i zeby bylo rozpoznawalne;

5. Zwracanie uwagi na aspekt ekonomiczny dziatan marketingowych, by ich koszty nie
przewyzszaly wptywow:

mysle, ze kazdy marketing... czy to bedzie w samorzqdzie, jest potrzebny, tylko po prostu jest pe-
wien moment, zeby koszty marketingu nie przewyzszyly wplywow, ktore do jednostki samorzqdowej
wejdg. W samorzqdach na marketingu oszczedzamy, bo tych potrzeb mamy bardzo duzo;

6. Konieczno$¢ identyfikacji pewnych cech miasta, ktore w naturalny sposob wzmacniaja
jego dziatania marketingowe lub nawet je zastepuja:

marketing jest wazny, ale nie najwazniejszy, bo jesli wiele okolicznosci sprzyja funkcjonowaniu sa-
morzqdu, to samorzqd idzie do przodu. Trzeba swoje miasto, swoj teren przedstawiaé, promowac
w roznych miejscach i na pewno w konsekwencji ma to oddziatywanie takie, ze po prostu znajdzie
sie inwestor, znajdzie sie ktoS, kto zainteresuje sig tym terenem, przyjedzie czy zainwestuje, czy tez
odwiedzi dane miasto. Mysle, ze to bylo, jest i bedzie potrzebne oprocz wielu innych elementow,
chociazby takich jak element polozenia geograficznego, ktore moze sprzyjac¢ bardziej lub mniej,
i taka gmina musi albo wytezy¢ te swojq promocje bgdz nie by zabiega¢ o zewnetrznych inwesto-
row;

7. Zakrojone na szersza skalg dzialania marketingowe wymagaja pozyskania Srodkow
zewngtrznych, gdyz matle i Srednie miasta majg ograniczone zasoby finansowe:

dziatania marketingowe sq kosztowne, dlatego mogq sobie na nie pozwoli¢ glownie duze miasta,
ktorym tatwiej jest pozyskac Srodki z funduszy zewnetrznych. Mniejsze miejscowosci majq inne po-
trzeby, inne wydatki i ich budzet i tak jest uszczuplony.

Rozmoéwcow zapytano o przyktady miast z wojewddztwa podlaskiego, ktore ich zdaniem
wyrdzniaja si¢ pod wzgledem marketingowym w regionie, a takze w kraju. Niemal wszyscy
wskazali, ze najbardziej aktywne marketingowo sg najwigksze miasta regionu — Suwatki,
Lomza, ale przede wszystkim stolica Podlasia — Biatystok. Wérdd wypowiedzi burmistrzow
pojawiaty si¢ m.in. nastepujace:

Biatystok na pewno si¢ najlepiej promuje. Ogolnie tendencja jest taka, ze promujq si¢ miasta, ktore
majq duzo pieniedzy, bo mogq wygospodarowac z budzetu srodki na ten cel i sq to miasta w wojewddz-
twie podlaskim: Lomza, Suwalki, Bialystok. Je po prostu sta¢ na to.

Grupy docelowe w marketingu miast

W celu uzyskania poglebionych opinii respondentdow na temat wykorzystania marketingu
w zarzadzaniu miastem poproszono ich o wskazanie, ktora z grup docelowych dziatan mar-
ketingowych samorzadu — mieszkancy, inwestorzy, turysci — ma szczegélne znaczenie w
decyzjach podejmowanych przez gospodarzy miast. Wypowiedzi burmistrzow/prezydentéw
byly zréznicowane, gdyz priorytety przypisywane poszczegolnym grupom docelowym oka-
zaty si¢ by¢ zalezne od specyfiki miasta, jego wiodacej funkcji, posiadanych zasobow (walo-
réw) czy tez przyjetych kierunkéw rozwoju. Burmistrzowie/prezydenci miast charakteryzu-
jacych si¢ duzym potencjatem turystycznym (Augustow, Suwatki) podkreslali wage dziatan
marketingowych ukierunkowanych na turystow, ale takze dziatan kierowanych do inwesto-
réw, w tym gtownie takich, ktorzy reprezentuja branze¢ turystyczna:

priorytetem powinna by¢ promocja miasta skierowana do inwestorow i turystow. Natomiast ta promo-
cja wewnetrzna w stosunku do mieszkancow naszego miasta, ona tez jest wazna, ale troszeczke na
dalszym planie. Dlaczego tak mysle? Dlatego, ze beneficjentami tego co powstanie w ramach promocji
tej zewnetrznej, czyli inwestycji, ktore sq kierowane tutaj do naszego miasta, bedg nasi mieszkancy.



156 E. Glinska, Marketing w zarzgdzaniu miastem...
E. Glinska, Marketing in the management of the city...

Z kolei miasta charakteryzujace si¢ strategicznym potozeniem, posiadajace przygotowane
tereny inwestycyjne, a jednoczes$nie borykajace si¢ z problemem bezrobocia (jak np. Graje-
wo, Kolno, Zambrow), podkreslaly szczegdlng wage dziatan marketingowych ukierunkowa-
nych na potencjalnych inwestorow:

Glowny kierunek to zewnetrzni inwestorzy, ktorym trzeba pokazywac, ze jest potrzeba, ze powinni
w inwestowac w danym miejscu, w danq branze, jakie z tego bedg mieli korzysci, czy tez utatwienia
w otwieraniu dziatalnosci czy kontynuowaniu dziatalnosci gospodarczej.

Wisréd odpowiedzi respondentdw dotyczacych hierarchii waznosci poszczego6lnych grup
docelowych dziatan marketingowych samorzadow miejskich dominowaly wypowiedzi,
zgodnie z ktérymi kazde miasto musi znalez¢ swdj wiasny przepis na wybor grup docelo-
wych swoich dziatan marketingowych. Taki wtasny, autorski przepis posiada m.in. burmistrz
Miasta Zambrow:

Mysle, ze kazde miasto powinno sobie wywazyé, rozwazyc¢ proporcjonalnie, na kogo sie najbardziej
ukierunkowac i kto na tym zyska (...). Jesli miatbym podzieli¢ proporcjonalnie dziatalnos¢ marketin-
gowq miasta, to powiedziatbym, ze 50% powinno by¢ ukierunkowane na inwestorow, bo to jest podsta-
wa, i po 25% na mieszkancow i na turystow.

Powody posiadania/nieposiadania dokumentu
,Strategia promocji miasta”

Sposrod miast, ktorych gospodarze wzigli udziat w projekcie badawczym, tylko Augu-
stow i Suwalki posiadaja opracowane dokumenty o nazwie ,.strategia promocji”, przygoto-
wane przez profesjonalne agencje marketingowe. W obydwu miastach dokumenty te sg przy-
jete uchwala rad miejskich. Prezydent Suwatk zapytany o motywacj¢ podjecia decyzji
o opracowaniu takiego dokumentu wskazal na koniecznos¢ wigkszego sformalizowania
i zaplanowania dziatan promocyjnych: ,,niec moga to by¢ dzialania przypadkowe, rozproszo-
ne, bo wtedy trudno o efekty”. Burmistrz Augustowa wskazywat na che¢é skorzystania z pro-
fesjonalnych badan dotyczacych wizerunku miasta takze wsréd mieszkancow innych woje-
wodztw, co stanowito podstawe opracowania dokumentu. Podkreslat jednak, ze zapisy za-
warte w dokumencie sa wdrazane sukcesywnie, nie rewolucyjnie, lecz ewolucyjnie, gdyz —
jak stwierdzit — ,,trzeba z pewnymi nowymi zapisami oswoi¢ takze spotecznos¢ miasta”.

Burmistrzowie pozostalych miast podawali powody, dla ktorych tak niewiele samorza-
doéw decyduje si¢ na opracowanie tego typu dokumentu. Wsrod nich pojawily sig:

— koncentracja na strategii rozwoju lokalnego, ktéora wskazuje kierunki inwestycji

miejskich i w pewnym zakresie zawiera takze elementy strategii promocji,

— ograniczone $rodki finansowe w budzetach gmin,

—  brak przekonania, czy opracowanie tego typu strategii przyniesie efekty,

—  problemy z przekonaniem spotecznosci miejskiej, ze taki dokument jest potrzebny,

—  funkcjonowanie pewnego mitu, wskazujacego na to, ze opracowanie strategii to tyl-

ko kolejny dokument, z ktérego nic nie wynika.

W wypowiedziach gospodarzy miast pojawialy si¢ sformutowania dotyczace tego, ze samo-
rzady ciagle si¢ ucza, obserwuja siecbie nawzajem i w momencie, gdy zauwaza, ze W przy-
padku innych miast opracowanie strategii promocji przynosi wymierne efekty — podejma
decyzje o przygotowaniu takiego dokumentu. Niektorzy podkreslali takze, ze wzrasta konku-
rencja miedzy miastami i z czasem opracowywanie takiego dokumentu porzadkujacego kie-
runki dziatan zwigzanych z ksztaltowaniem pozadanego wizerunku publicznego stanie si¢
koniecznoscia.

Uwagi koncowe

Jak twierdzi B. Kozuch, jeszcze do niedawna moéwienie o innowacjach w zarzadzaniu
publicznym, w tym takze w zarzadzaniu gmina/miastem, traktowane byto jak oksymoron.
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Jednak ostatnie opracowania naukowe, jak rowniez badania realizowane wsrod przedstawi-
cieli samorzadow catkowicie zmieniajg t¢ opinig.

Jednostki samorzadu terytorialnego konkuruja o inwestorow, kapitat, mieszkancow, tury-
stow, fundusze unijne, co zmusza je do poszukiwania innowacyjnych sposobow osiggania
przewagi konkurencyjnej. Jedng z form osiagania tego typu przewagi jest wdrazanie instru-
mentoéw orientacji marketingowej do zarzadzania na poziomie lokalnym.

Wywiady przeprowadzone z burmistrzami/prezydentami miast podlaskich dowiodty, ze
nawet w mniejszych samorzadach istnieje przekonanie o istotnej roli wykorzystania marke-
tingu w zarzadzaniu miastem. Gospodarze miast maja $wiadomos$¢ ztozonosci koncepcji
marketingu terytorialnego, ale wigkszo$¢ z nich definiuje ja przede wszystkim przez pryzmat
dziatan promocyjnych/informacyjnych, ukierunkowanych na kreowanie/zmian¢ wizerunku,
czyli sposobu postrzegania danego terytorium.

Rozmowy z burmistrzami, a takze obserwacja dziatan marketingowych realizowanych
przez poszczegbdlne miasta w wojewodztwie podlaskim, prowadzg do wniosku, ze obecnie
zaledwie cz¢$¢ z nich znajduje si¢ w drugiej fazie rozwoju marketingu miejsca, w ktorej
istotng rol¢ odgrywa planowanie rozwoju lokalnego opierajacego si¢ na instrumentach mar-
ketingowych, w tym gléwnie na ofercie miasta i jej dostosowaniu do potrzeb poszczegdlnych
grup docelowych (segmentacja odbiorcow dziatan marketingowych samorzadu).

Pewna grupa nadal pozostaje na pierwszym etapie rozwoju tej koncepcji, czyli w etapie
promocji wyltacznie walorow lokalnych. Znajduja si¢ tutaj gtownie samorzady miast matych,
charakteryzujacych si¢ niewielkimi budzetami.

Tylko najwicksze miasta wojewddztwa podlaskiego uwzglednione w analizie, czyli Su-
walki, a takze Augustow, rozpoczety dziatania zwigzane w pierwszej kolejnosci z opracowa-
niem, a w dalszej z wdrazaniem strategii budowy marki miejskiej, rozpoznawalnej w catym
kraju i poza jego granicami. Pierwszym krokiem bylo opracowanie strategii promocji miasta
przez firmy zewnetrzne w kooperacji z wtadzami lokalnymi.
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Marketing in the management of the city, in the opinion of mayors
or presidents of cities from the province of Podlasie

Summary

The use of marketing concepts in the management of the city has become more and more
popular. Municipalities in Poland are increasingly turning to various types of marketing tools
in order to improve its competitiveness. Definitely more professional marketing strategies
are developed by the biggest cities and capitals of regions. In the case of small and medium-
sized towns we can observe a lack of long-term plans for creating a territorial brand and
marketing image. This is due to many reasons, including limited knowledge and associated
narrower interpretation of the concept of territorial marketing by local government practi-
tioners, and the mentality of the local leaders. The main research method used to prepare this
paper was individual depth interviews (IDI) with 11 mayors of towns in the Podlasie Prov-
ince. IDIs have shown that even in smaller towns there is a belief that marketing plays an
important role in city management. Mayors are aware of the complexity of the concept of
territorial marketing, but most of them define it through the prism of promotional activities.
Only mayors of bigger towns identify with understanding place marketing as a philosophy of
management of a territorial unit, as well as directing marketing efforts for city branding.



