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Rola skojarzen w kreowaniu wizerunku
jednostki terytorialnej
The role of associations in creating
the image of a territorial unit

Streszczenie: Ztozony i dtugofalowy proces kreowania wizerunku tak specyficznego podmiotu,
Jakim jest jednostka terytorialna, zaktada przede wszystkim wypracowanie jego rozpoznawalno-
Sci. Fakt, iz owa rozpoznawalno$¢ powinna byc jednoznacznie pozytywna, przyjmuje sie
- i stusznie - jako niekwestionowany, oczywisty cel podejmowanych dziatan wizerunkowych. Nie
bez powodu w wiekszo$ci ujec¢ teoretycznych wizerunek miasta definiuje sie w kategoriach
skomplikowanego zbioru ,wytworéw mentalnych” i to wtadnie na bazie wytworéw, jakimi sq sko-
Jarzenia, zachodzi proces identyfikacji wizerunku jednostek terytorialnych. W artykule oméwiono
pozytywne i negatywne aspekty skojarzen zwigzanych z procesami komunikacyjnymi jednostek
terytorialnych.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, promocja, wizerunek, komunikacja, skojarzenia, wie-
rzenia, wrazenia

Abstract: The complex and long-term process of creating an image of such a specific subject
as a territorial unit, primarily involves the development of its recognition. The fact that this reco-
gnition should be overwhelmingly positive - and rightly so - is the undisputed, obvious objective
of all the activities of creating the image. There's a reason why in most of theoretical concepts,
an image of the city is defined in terms of a complex set of "mental creations", and it is under-
lined that the process of a city identification is based on associations. This article is about the
positive and negative aspects of the associations connected with the city processes of commu-
nication.

Key words: territorial marketing, promotion, image, communication, association, belief, expe-
rience

Wstep

W obecnych czasach, charakteryzujgcych sie stale rosngca konku-
rencjg pomiedzy jednostkami terytorialnymi, marketing terytorialny staje sie
coraz bardziej istotnym aspektem. Dziedzina ta nieustajgco sie rozszerza,
wiadze dostrzegajq potrzebe kreowania i promowania wizerunku miast, kto-
ra z pewnoscig ma wptyw na osiggniecie sukcesu.
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Wychodzac naprzeciw temu zapotrzebowaniu, jednostki terytorialne
korzystajg z instrumentow promocyjnych, z nadziejg, iz zostang one zauwa-
zone nie tylko w kraju, ale i za granica, a takze przyciggng zaréwno tury-
stéw, jak i inwestorow. Instrumentami najczesciej wykorzystywanymi w tych
dziataniach sg: reklama, public relations, promocja sprzedazy, oraz sprze-
daz osobista.

Istota marketingu terytorialnego i promocji jednostki terytorialnej

Wspoétczesne definicje marketingu réznig sie tym od definicji wcze-
Sniejszych, uwazanych za tradycyjne, tym iz akcentujg i okreslajg szczegdl-
nie szeroko przedmiot jego zainteresowan. Tak wiec wedtug Ph. Kotlera,
marketing wystepuje wszedzie tam, gdzie ma miejsce proces wymiany war-
tosci miedzy jednostkami czy grupami .

Marketing, w ujeciu ogdélnym, postrzegany jest w wielu przypadkach,
jako proces zarzadzania, ktéry pozwala rozpoznawag, przewidywacé i zaspo-
kaja¢ potrzeby oraz pragnienia klientéw. Przyjmujac takie rozumienie defini-
cji marketingu terytorialnego mozna zdefiniowa¢ go, jako rynkowg koncepcje
zarzadzania jednostkg osadniczg - jako zarzgdzanie zmierzajace do zaspo-
kojenia potrzeb i pragnien mieszkancow?.

H. Meffert wyodrebnia analize marketingowa, planowanie marketin-
gowe i kontrole marketingowg jako czesci sktadowe catej procedury oddzia-
tywania na nowe rynki, ktérej celem jest wymiana okreslonych korzyéci3. Nie
sprecyzowat on jednak blizej podmiotéw marketingu terytorialnego, jak row-
niez charakteru oraz przedmiotu tych korzysci. Okreslit natomiast rézne uje-
cia w formie pieciu aspektéw: filozoficznym, informacyjnym, strategiczno-
-operacijnym, réznicowania dziatah oraz koordynowania planowania
dziatan®.

Marketing terytorialny jeszcze do niedawna nie istniat w $wiadomo$ci
polskich wiadz. Dzi$ marketing terytorialny stat sie bardzo waznym elemen-
tem w kreowaniu wizerunkiem miasta. Opracowanie przez miasto strategii
marketingowej jest dzis konieczno$cia, a nie wyborems.

Przedstawiony przez A. Szromnika ponizszy schemat wyodrebnia
dziedziny powigzane z marketingiem terytorialnym. Wyrdéznione zostaty
w tym przypadku: marketing débr inwestycyjnych, marketing idei oraz mar-

' Ph. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, s. 6.

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer Busi-
ness, Krakéw 2008, s. 17.

® W. Kuznar, Wdrazanie marketingu terytorialnego na poziomie gminy jako innowacyjna forma
zarzadzania jednostkq terytorialng, [w:] (red.) S. Makarski, Transfer wiedzy i dziatar innowacyj-
nych w obszarze agrobiznesu, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2007,
s. 194.

* T. Markowski, Marketing miasta, [w:] (red.) T. Markowski, Marketing terytorialny, Komitet
Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN, Warszawa 2002, s. 40.

® T. Domaniski, Marketing terytorialny, [w:] (red.) T. Domianski, Marketing terytorialny strategicz-
ne wyzwania dla miast i regionéw, Centrum Badan i Studiéw Francuskich Instytutu Studiéw
Miedzynarodowych Uniwersytet Lodzki, £o6dz 1997, s. 19.
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keting ustug. Na marketing débr inwestycyjnych, czyli czynnikow wytwor-
czych, sktadajg sie: zasoby naturalne i suréwce, nieruchomosci, infrastruktu-
ra oraz sprzet produkcyjny. Majg one charakter scisle zwigzany z konkret-
nym miejscem, sg takze trwatym elementem terytorium, podkreslajgcym jego
atrakcyjnos¢. Natomiast marketing idei, nazywany réwniez spotecznym, wy-
nika ze specyficznych cech badz intereséw okreslonej jednostki terytorialnej.
Jednakze najbardziej powigzanym z marketingiem terytorialnym jest marke-
ting ustug, poniewaz jego dziatania zorientowane sg na caig/ rynek, podmioty
lokalne, klientéw masowych, wybrane grupy badz jednostki’.

Marketing
débr Marketing
inwestycyjnych idei
spoleczny)

] Rys. 1. Marketing terytorialny a inne sektorowe dziedziny marketingu
Zrodto: A. Szromnik, Marketing terytorialny, Wydawnictwo Wolters Kluwer, Krakéw 2007, s. 30.

Gtéwnym celem, jakim kieruje sie marketing terytorialny, jest wywiera-
nie wptywu na opinie, postepowanie i zachowanie potencjalnych grup doce-
lowych. Wywieranie wptywu kampaniami marketingowymi na mieszkancow,
inwestoréw czy turystéw ma na celu ksztattowanie ich pogladéw na temat
danej jednostki terytorialnej. Ksztaltuje sie je za pomocg instrumentow i dzia-
tah marketingowych. Proces ten wyraza algorytm efektéw spoiecznych. Cele
marketingu terytorialnego dzielimy na cele kierunkowe i operacyjne’.

Cele kierunkowe posiadajg cechy strategiczne i majg charakter uni-
wersalny. Pierwszym celem jest rozbudowywanie ustug, szczegdlnie tych,
ktére sprawiajg trudnosci mieszkancom miasta. Kolejny cel ma za zadanie
tworzenie wizerunku miasta, natomiast ostatni uatrakcyjnienie w stosunku
do innych miast swojej pozycjis.

® A. Szromnik, Marketing , op. cit., s. 30.
7 Ibidem.
8 A. Szromnik, Marketing..., op. cit., s. 23.
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Cele operacyjne wigzg sie przede wszystkim z wewnetrznymi prioryte-
tami miasta, jednakmogag by¢ skierowane réwniez do osob z zewnatrz w ce-
lu poznania ich kryteriéw w ocenianiu danej jednostki. Stworzenie jak najlep-
szego sposobu komunikowania sie wiladz miasta z ich mieszkancami
i przedsiebiorcami ma na celu poznanie postawy spoteczenstwa wobec
wdrazanych zmian oraz ich zadowolenia z warunkéw panujacy w miescie®.

Promocja natomiast, najprosciej mowiac,jest oddziatywaniem na kon-
sumentow w celu dokonania zakupu, czyli dopostepowania zgodnie z zato-
zeniami strategicznymi nadawcyw.

K. Sliwinska okresla promocje, jako rodzaj komunikacji w sferze za-
spokajania potrzeb. Jej gtbwnym zadaniem jest wptywanie na potencjalnych
klientow i nabywcow tak, aby spowodowaé wzrost popytu na produkty
sprzedawane przez dang firme. Promocja odpowiada takze za przeptyw in-
formacji miedzy klientem, a producentem. Jest to pewnego rodzaju dialog
marketingowypomiedzy konsumentem, a przedsigbiorstwem. Promocja zbu-
dowana jest z konkretnego planu dziatan, jak rowniez bodzcéw zachodza-
cych pomiedzy nadawca a odbiorcg' .

Definicja promociji wedtug T. Sztuckiego stanowi wptyw przedsiebior-
stwa, badz jednostki terytorialnej, na odbiorcéw, ktéry umozliwia przekazy-
wanie informacji w celu zwigekszenia poziomu wiedzy na temat produktéw
oraz przedsiebiorstwa, a takze wytworzenia odpowiednich preferencji na
rynku dla przedsiebiorstwa. Dzieki promociji przedsiebiorstwo komunikuje sie
z otoczeniem, co umozliwia mu wzrost popytu na wytwarzane towary12.

Inna definicja promocji mowi, iz reprezentuje ona jeden z elementow
marketingu-mix. Mieszanka promocyjna sktada sie z narzedzi nazywanych
promotion-mix, nazywanym takze mixem promocyjnym. W skiad tej mie-
szanki promocyjnej wchodza reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz osobi-
sta i public relations. Te elementy sg wykorzystywane m.in. do informowania
potencjalnych konsumentéw o swietnosci produktu badz ustugi, zachecenia
konsumentoéw do sprébowania, jak réwniez do przypominania klientom jakie
korzysci uzyskajg poprzez zakup produktu oferowanego przez przedsiebior-
stwo .

Promocja w marketingu terytorialnym posiada cztery gtéwne cele:

— informowanie, ktére odpowiada za przekazywanie danych o istnie-

niu, lokalizacji i wszelkich atrakcji jednostki terytorialnej,

— przekonywanie, ktére stuzy gtéwnie ukazywaniu zalet, czy unika-

towych cech, ktére ptyng z korzystania z oferty, ktérej przewage
akcentujemy, przy poréwnaniach z konkurencja,

° Ibidem, s. 30.

' K. Biatecki, Podstawy marketingu, Oficyna Wydawnicza WSHiP, Warszawa 2002, s. 114.

" K. Sliwiriska, Marketingowe instrumenty komunikowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd.
Slaskiej Wyzszej Szkoty Zarzadzania, Katowice 1999, s. 5.

12T, Sztucki, Promocja, Wyd. Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1999, s. 17-18.

3 K. Przybytowski (i in.), Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 464.
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— przycigganie, ktére ma na celu naktanianie potencjalnych nabyw-
cow do korzystania z oferty, m.in. turysci, sportowcy, inwestorzy
itp.

— pozycjonowanie, polegajgce na budowaniu pozytywnego wizerun-
ku miejsca, w ktérym mieszczg sie wszystkie wrazenia, odczucia
i opinie, jakie majg o nim odbiorcy, ktére umozliwiajg odréznianie
ich od obszaréw konkurencyjnych.

Wizerunek

W obecnych warunkach jednostki terytorialne stajg sie aktywnymi
uczestnikami rynku, a wiec racjonalna ocena jest tylko czescig powodzenia
rynkowego. Na wptyw przy podejmowaniu decyzji zwigzanych z wyborem
miejsca pracy, wypoczynku, czy inwestycji ma czynmk o charakterze niema-
terialnym, czyli wizerunek (image) jednostki osadmczej

T. Sztucki charakteryzuje wizerunek jako obraz, na ktéry sktadaja sie:
wiarygodno$¢, zasieg dziatania, udziat w rynku, poziom cen produktéw, so-
lidnos¢, niezawodno$¢, etyka oraz poczucie spoiecznej odpowiedzialnosci
upowszechniane za pomocg promociji i public relations'®

Z kolei M. Lalli i W. Pager uwazaja, iz W|zerunek jednostki terytorial-
nej jest zewnetrzng forma jego wyobrazenia jako catosci, jest obrazem, ktory
zostat uksztattowany poprzez bezposrednie i posrednie kontakty z danym
miastem w umystach jego mieszkancow lub czionkéw innych grup spotecz-
nych. Nie chodzi przy tym o ogdlne wrazenie i sposdb postrzegania miasta
przez srodOW|sko zewnetrzne, ale o pewien stypizowany i zwaloryzowany
jego substrat'®

A. Szromnik wypracowat definicje, wedtug ktérej wizerunek miasta
jest catoksztaltem subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, wytworzonych
w umystach ludzkich, jako efekt percepdiji, odd2|aiywan|a srodkow przekazu
i nieformalnych przekazéw informacyjnych . K Wskazuje on jednoczesnie na
nastepujace wiasciwosci wizerunku miasta:
jest on kategorig zindywidualizowana,
nie jest staty,
ksztattowany jest w diugim przedziale czasu,
jest cechg ztozong wewnetrznie,
moze zwiekszac¢ lub zmniejszac konkurencyjnosé miasta,
jego identyfikacja wymaga specjalnych badan marketingowych18.

Wizerunek jednostki terytorialnej tworzy sie w taki sam sposéb jak wi-
zerunek firmy, badz marki, a takze spetnia takg samg role. Oznacza to, iz
mozna wykorzysta¢ podobne koncepcje dziatann marketingowych, ktére od-

' Ibidem.
15T Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcoéw, Placet, Warszawa 1995, s. 43.
® A. Szromnik, Marketing terytorialny, Wolters Kluwer Polska Sp. z o0.0., Krakéw 2008, s. 134.
YA. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer Busi-
ness, Krakow 2008, s. 134.
'® Ibidem, s. 134-135.

ZN nr 98 Seria: Administracja i Zarzadzanie (25)2013



302 M. Chrzascik

noszg sie do np. danej marki produktow. Pamietajmy jednak, Zze polityka
promocyjna musi skupiaé¢ sie na miejscu, ktory tworzy dany produkt miejski,
a nie na miescie jako produkcie®.

Rola skojarzen w kreowaniu wizerunku jednostki terytorialnej

Kreowanie wizerunku jednostki terytorialnej polega na zestawieniu
faktycznych jej elementéw, dostepnych podmiotowi promocji w trakcie dzia-
tan promocyjnych. Do tworzenia ofert wykorzystuje sie czynniki lokalizacyjne
takie, jak potozenie, srodowisko naturalne, profil gospodarczy. Wykorzysta-
ne sg takze planowane zamierzenia, czas ich realizacji, mozliwosci pozy-
skania ich dla przysztych nabywcow. Wazne jest takze okreslenie kosztéw
poniesionych przez potencjalnego klienta w celu zdobycia oferty. Czym musi
charakteryzowac sie, aby zosta¢ zaakceptowanym przez mieszkancéw mia-
sta, jakim dysponowac¢ budzetem, a wreszcie, jaki profil gospodarczy jest
potrzebny lokalnym wtadzom i mieszkancom®.

Sie¢ nieprzypadkowych i przypadkowych, zasadnych lub mniej za-
sadnych konotacji porzadkujg myslowe schematy, ktére wypracowujg
w umystach ludzi okreslony obraz. Nie zawsze bedzie on pozytywny — moze
sie okaza¢ catkowicie neutralny lub wrecz negatywny — reguig jest natomiast
jego wybidrczy, uproszczony i silnie zindywidualizowany charakter?'.

Wyksztatcony w spotecznej percepcji pozytywny wizerunek miasta
przyczynia sie do rozwoju gospodarki lokalnej, poniewaz wptywa na wzmoc-
nienie pozycji danego osrodka na tle konkurencyjnych jednostek terytorial-
nych. Jest tez swoistg wartoscia, o ktérg nieustannie powinna sie troszczyé¢
wiadza lokalna, dzieki czemu decyduje bowiem o jego popularnosci, jako
docelowego miasta do zamieszkania, spedzenia wakacji, podjecia edukac;ji
czy tez lokalizacji dziatalno$ci gospodarczej®.

Wizerunek moze dawac réwniez poczucie prestizu np. w przypadku,
gdy mieszkamy w bogatej dzielnicy. Peini on takze funkcje na rzecz wtadz
lokalnych, jak i samego miejsca. Z pewnoscig pozytywny wizerunek wptywa
korzystnie na budowanie zaufania do wiadz lokalnych miasta. Dobrze oce-
niona oferta danej jednostki terytorialnej przyczynia sie do wzrostu zaintere-
sowania miastem oraz jego rozwoju, gdyz wzrasta liczba nowych mieszkan-
céw, turystow, inwestorow, jak rowniez stwarza mozliwos¢ organizacii
imprez o r6znym charakterze.

'®'S. Dudek-Mankowska, Wizerunek Warszawy w dziataniach promocyjnych witadz lokalnych
i $wiadomos$ci spotecznej, Wydawnictwo UW, Warszawa, s. 44-50; M. Czornik, Promocja mia-
sta, Wydawnictwo Uczelniane Akademii Ekonomicznej im. K. Adamieckiego w Katowicach, Ka-
towice 2000, s.90-95.

* Jbdem, s. 69

A Grzegorczyk, A. Kochaniec i in., Kreowanie wizerunku miast, [w:] (red.) M. Kostaszuk-
-Romanowska, Rola pozytywnych i negatywnych skojarzenr w kreowaniu wizerunku miasta,
Wyd. Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2010, s. 163.

2 A tuczak, Wizerunek miasta Jjako element strategii marketingowej, [w:] (red.) T. Markowski,
Marketing terytorialny, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN, Warszawa
2002, s. 189.
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Ponadto wyksztatcenie pozytywnego wizerunku jednostki terytorialnej
petni takze wazng role w $rodowisku zamieszkujacej je spotecznosci. Pozy-
tywne postrzeganie miejsca swojego zamieszkania moze sprzyja¢ zmianom
postaw mieszkancow, wptyngé na wzrost ich poczucia satysfakcji z faktu
zamieszkiwania w miescie, a takze na wzrost ich poczucia przynaleznosci
do miejskiej wspolnoty®. Pozytywny obraz miasta sprzyja rowniez budowa-
niu silnych wiezi z wlasnym miejscem zamieszkania, wzmaga aktywno$¢
mieszkancow i ich che¢ do uczestniczenia w kreowaniu lokalnej przestrzeni
zyciowej24.

W przypadku otoczenia wewnetrznego, negatywnych opinii nie nalezy
traktowal¢ jako kanalizujgcego dziatania promocyjne dowodu nieprzy-
chylnego nastawienia mieszkancéw do wiasnego miasta. Nawet w naj-
bardziej pesymistycznym ujeciu pozostajg one $wiadectwem nie tylko (lub
nie tyle) frustraciji lokalnego srodowiska, ale takze autentycznej troski o wize-
runek miejsca, w ktérym sie mieszka, zyje i pracuje. Z kolei negatywne opi-
nie otoczenia zewnetrznego nalezatoby odczytywaé przede wszystkim jako
sygnat ztej lub zaniedbanej polityki informacyjnej jednostki terytorialnej, ktére
zapewne ma sie czym pochwali¢, a jednak takich dziatan nie podejmuje®.

Skojarzenia negatywne niewatpliwie warto w strategii wizerunkowej
uwzglednia¢ — konotujg one przeciez zainteresowanie danym osrodkiem,
stwarzajgc naturalne podfoze do budowania wyobrazen pozytywnych.
Procedure przekuwania wad w zalety nalezy zatem traktowaé jako konse-
kwentng reinterpretacje wyjsciowego obrazu miasta — obudowywanie, a wiec
réwnowazenie nieprzychylnych opinii wiarygodnymi informacjami, przeno-
szacymi komunikat pozytywny. Proces ten nie polega bowiem na ,wymysla-
niu” wizerunku miastu, ale na tworzeniu koncepcji faczacej i uspdjniajacej
jego rzeczywiste atrybuty?.

Podsumowanie

Ukazanie pozytywnych i negatywnych skojarzen zwigzanych z jed-
nostkg terytorialng, jak rowniez zdiagnozowanie przyczyn braku jakichkol-
wiek skojarzen umozliwia precyzyjne scharakteryzowanie przestrzeni warto-
Sci oraz atrybutéw stanowigcych o jej komponentach.

Skupienie sie jedynie na pozytywnych skojarzeniach, a zignorowanie
tych mniej przychylnych, a zarazem niewygodnych, jest najprostszym przy-
ktadem zaklinania rzeczywistosci, ktéra juz w fazie przygotowywania promo-
cji wytwarza wrecz z koniecznosci nieprawdziwy obraz jednostki terytorial-
nej, jako produktu. Ditugofalowe skutki takiej strategii mogq sie okazac
bardzo niekorzystne.

# E_ Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek..., op. cit., s. 33-34.

2 A, tuczak, Wizerunek miasta, ~Samorzad Terytorialny” 2001, nr 1-2, s. 89-90.

B A Grzegorczyk, A. Kochaniec i in., Kreowanie wizerunku miast, [w:] (red.) M. Kostaszuk-
-Romanowska, Rola pozytywnych i negatywnych skojarzenn w kreowaniu wizerunku miasta,
Wyd. Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2010, s. 177.

% Ibidem.
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