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Streszczenie: W niniejszym artykule zwrdcono uwage na to, Ze stata potrzeba sukcesu odczuwana przez wtadze jedno-
stek samorzadowych zmusza je do siegania po narzedzia marketingu terytorialnego w sytuacjach z pozoru nietypowych,
a wynikajacych z nieprzewidzianych zdarzen losowych. W celu promocji jednostek terytorialnych wykorzystuje sie np.
kleski zywiotowe, w tym powddz, epidemie. Czasem do promocji miejsc wystarcza bunt lokalnej spotecznosci przeciwko
ingerencji cztowieka w krajobraz, czy szerzej rozumiane §rodowisko naturalne. Na produkt lokalny podstawowe jednostki
terytorialne moga przeku¢ nawet te informacje zawarte w przekazie ptynacym z mediéw, ktére z pozoru moga o$mieszac
miejsce i zniecheca¢ do odwiedzenia go. Wymienione przyktadowe sytuacje raczej nie powinny sktania¢ wtadz lokalnych
do podejmowania dziatan promocyjnych. Jak sie okazuje w praktyce, promocja w takich sytuacjach jest bardzo efektywna.
Wtadze lokalne traktuja ja czesto jako jedyny sposéb na szybkie zazegnanie nastepstw niespodziewanych zdarzen loso-
wych i pobudzenie koniunktury na lokalnym rynku ustug i produkc;ji.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, produkt miejsca (lokalny), promocja miejsc, nieprzewidziane zdarzenia losowe,

samorzad terytorialny

Wstep

Postepujaca ekonomizacja Zycia codziennego wy-
musita, w sposéb naturalny na instytucjach publicz-
nych, przejecie form marketingowych charaktery-
stycznych dla instytucji zajmujacych sie dziatalnoscia
gospodarcza. Jedna z konsekwencji tego kroku jest
przygotowywanie strategii promocji (reklamy) insty-
tucji publicznych, ktére w zasadzie oparte sa na tech-
nikach sprawdzonych w sprzedazy produktéw. Mar-
keting, po 1990 roku, pojawit sie rowniez w polskich
jednostkach samorzadu terytorialnego. Ten specyficz-
ny rodzaj autopromocji, wzorem panstw Europy Za-
chodniej, nazwano marketingiem miejsc. Jego charak-
terystycznag cecha jest kreowanie produktu miejsca,
ktory przybiera¢ moze formy materialne (np. zabytki,
dziatki inwestycyjne, szkoty, ptywalnie, parki rozryw-
ki) lub niematerialne (np. hejnaty, tzw. klimat miejsca,
legendy, tozsamos$¢ miejsca i jego wizerunek). Przygo-
towanie wskazanych produktéw do sprzedazy (promo-
cji) wymaga, ze wzgledu na ich specyfike i skierowanie
do okreslonych grup odbiorcéw wewnetrznych lub ze-
wnetrznych, stosowania szerokiej gamy metod i tech-
nik marketingowych. Tego rodzaju dziatalno$¢ utatwia
wyraznie okreSlona przez jednostke samorzadows,
wybiegajaca w przyszlos¢, strategia rozwoju lokalnego.
Do efektywnej promocji miejsc niezbedne wydaja sie
zachowania przedsiebiorcze personelu zatrudnionego
w jednostce samorzadowej oraz emocjonalne zaanga-
zowanie w realizacje przyjetych zatozen rozwoju. Istot-
ng role w tym procesie odgrywa lokalny lider, utozsa-
miany zazwyczaj w podstawowej jednostce samorzadu
lokalnego, z monokratycznym organem wykonawczym.

Stata potrzeba sukcesu odczuwana przez wtadze
jednostek samorzadowych sprawita, Ze coraz czesciej
siegajg one po narzedzia marketingu terytorialnego
w sytuacjach ekstremalnych, np. wystapienie kleski
zywiotowej, w tym powodzi, epidemii i innych. Do
promocji miejsc samorzadowcom stuza niepokoja-
ce dane o zachodzacych procesach demograficznych
w jednostkach terytorialnych. Wyludnianie sie miast,
gmin wiejskich, zmusza lokalnych lideréw do podej-
mowania préb zatrzymania mieszkancéw lub przycia-
gniecia nowych. Czasem, aby przystapi¢ do promocji
miejsc wykorzystuje sie bunt lokalnej spotecznosci
przeciwko ingerencji cztowieka w krajobraz, czy sze-
rzej rozumiane $rodowisko naturalne. Na produkt
lokalny podstawowe jednostki terytorialne moga
,przekuc¢” nawet te informacje zawarte w przekazie
ptynacym z mediéw, ktére z pozoru moga o$Smieszaé
miejsce i tym samym zniecheca¢ do pobytu w nim lub
do jego odwiedzenia. Wymienione przyktadowe sytu-
acje z pozoru nie powinny sktania¢ wtadz lokalnych do
podejmowania dziatan promocyjnych. Jak sie okazuje
w praktyce, promocja w takich sytuacjach jest bardzo
efektywna. Wtadze lokalne traktujg ja czesto jako je-
dyny sposob na szybkie zazegnanie nastepstw niespo-
dziewanych zdarzen. Jak stwierdza czeski ekonomista
Tomas Sedlacek, ,Madrzej i korzystniej jest wykorzy-
sta¢ chaotyczne sily natury, niz na prézno, wzorem
Syzyfa, probowac je ttumic¢”!. W zalezno$ci od sytuacji
losowej, w ktérej znalazt sie samorzad lokalny, wy-
korzystuje sie narzedzia marketingu wewnetrznego
i przygotowuje sie produkty miejsca kierowane bez-
posrednio do grup docelowych okreslanych mianem

!'T. Sedlacek, Ekonomia dobra i zta. W poszukiwaniu istoty ekonomii od
Gilgamesza do Wall Street, Warszawa 2012, s. 177.
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statych mieszkanicéw lub narzedzia marketingu ze-
wnetrznego skierowane na pozyskanie klientéw ze-
wnetrznych, ktérzy nie s3 zwigzani z dang jednost-
ka terytorialng. Orientacja marketingowa jednostki
osadniczej ma w tym wypadku duze znaczenie.

Podejmowanym przez wtadze podstawowych jed-
nostek terytorialnych dziataniom marketingowym,
w nakreslonych powyzej specyficznych sytuacjach
losowych, przyswieca stata potrzeba pobudzania ko-
niunktury lokalnej, zar6wno w sferze biznesu lokalne-
go, przedsiebiorczos$ci lokalnej, turystyki lokalnej, czy
inicjatyw edukacyjnych na szczeblu matej ojczyzny.
Zasygnalizowane w tym miejscu zjawiska nie sg nowe,
przyklady historyczne pokazuja, Ze z problemem tym
stykano sie juz wcze$nie;j.

W mysl zasady ,stowa ucza, przyktady przekonu-
ja” zaprezentowano ponizej kilka studiéw przypadku,
aby wykaza¢, Ze narzedzia marketingu terytorialnego
wykorzystywane przez jednostki samorzadu teryto-
rialnego przy okazji wystapienia nieprzewidzianych
zdarzen losowych, przynoszg tym jednostkom korzy-
$ci, ktoére maja wymiar zaré6wno materialny jak i nie-
materialny.

Marketing jednostek dotknietych kleskami zywio-
lowymi

Nieprzewidziane zdarzenia losowe spowodowane
przez zywioly natury, jak sie okazuje z przyktadow
empirycznych, nie muszg oznacza¢ dla wtadz lokalnych
zatamania rozwoju lokalnego. Umiejetne ich wykorzy-
stanie, przy pomocy narzedzi marketingu, pozwala
przedsiebiorczym wtadzom lokalnym, prawie natych-
miast przetozy¢ je na konkretne, namacalne efekty
w postaci kreowania nowych produktéw miejsca. Ak-
tywna postawa wtadz lokalnych w tym zakresie moze,
po przejsciu zywiotu, uaktywni¢ lokalng gospodarke.
Wazne w tym wypadku jest umiejetne wykorzystanie
mediéw, ktére zainteresowane relacjonowaniem nie-
spodziewanego zdarzenia losowego, zapewniaja po-
przez state doniesienia swoich korespondentéw, dar-
mowy przekaz reklamujacy miejscowo$¢. Dzieki temu
utrwala sie jej nazwa wtasna. Zdaniem samorzadow-
cow, jest to pierwszy krok do zagoszczenia w $wiado-
mosci odbiorcy i wzbudzenia w nim zainteresowania
miejscem. Charakterystycznym przyktadem wyko-
rzystania takiej sytuacji byta aktywno$¢ wtadz lokal-
nych Torunia, ktére w marcu 2006 roku borykaty sie
z epidemig ptasiej grypy. Doniesienia wszystkich me-
diéw wskazywaty, ze w Toruniu odnotowano ogromne
ognisko tej choroby ptakéw. Pojawita sie ona w miescie
wraz z odpoczywajacymi na miejscowym Bulwarze
Filadelfijskim, tabedziami niemymi. Dziennikarze pod-
kreslali, ze Torun byt pierwszym europejskim miastem,
w ktérym zostalo wykryte ognisko ptasiej grypy. Me-
dia rysowaty obraz Torunia, jako miasta wrecz ,zadzu-
mionego”, ktére moze by¢ centrum epidemii wskazanej
choroby. Wkrétce informacja pierwszoplanowa we

wszystkich serwisach informacyjnych stato sie wyda-
rzenie, ktére polegato na odizolowaniu od grupy 100
tabedzi niemych. Ptaki te poddano obserwacji, po czym
32 osobniki zarazone wirusem ptasiej grypy zostaty
us$pione. Pozostate za§ wypuszczono na wolno$¢. Dzien-
nikarze szacowali juz skutki, jakie przyniesie ewentu-
alne rozprzestrzenianie sie ptasiej grypy z Torunia dla
pozycji ekonomicznej gospodarstw rolnych, przemystu
spozywczego i fauny polskiej. Wieszczono zapas¢ towa-
rowych gospodarstw rolnych Kujaw, Ziemi Dobrzyn-
skiej i Mazowsza.

Tymczasem wtadze miejskie Torunia problem ,zja-
wiska ptasiej grypy” postrzegaty w szerszym kontek-
$cie. Obraz miasta skazonego wymieniong choroba
mogt potencjalnie zniszczy¢ ruch turystyczny. A ten
dziat gospodarki stanowit wazne zrédto dochodéow
dla budzetu miasta oraz lokalnych przedsiebiorcéw.
Kreatywne spojrzenie wlodarzy miejskich na te nie-
spodziewana kleske pozwolito zamieni¢ ja w sukces.
W sytuacji zdawatoby sie beznadziejnej 6wczesny szef
miejskiego wydziatu informacji, promocji i turystki
powiedziatl: ,z ptasiej grypy Torun wyszed} obronna
reka. Miasto sprawdzito sie organizacyjnie i medial-
nie. Przez wiele dni mieliSmy bezptatng promocje
w réznych stacjach telewizyjnych, a obawy, ze epide-
mia wystraszy turystow, okazaty sie bezpodstawne”?.
Podazajac za szumem medialnym, wtadze Torunia
zdecydowaty sie przy Bulwarze Filadelfijskim, gdzie
odkryto ognisko ptasiej grypy, zbudowa¢ pomnik ta-
bedzia, ktéry ocalat z epidemii. Zaktadano stusznie, ze
media og6lnopolskie ponownie zainteresuja sie tym
wydarzeniem i zapewnig w ten sposob po raz kolej-
ny bezptatng reklame miastu. Kalkulacje powyzsze
sprawdzity sie, media byty obecne podczas uroczysto-
$ci odstoniecia pomnika, a obelisk tabedzia ocalatego
z epidemii stal sie nowg atrakcjg turystyczna miasta.
W opisie pomnika zwraca sie uwage, zZe ,nawigzuje on
forma do stynnej kukty z filmu ,,Mi$” Stanistawa Bareji
i jemu tez zostat dedykowany”.

Promocyjny charakter, w rekach ekspertéw od pro-
mocji miejsc, moze mie¢ inne niespodziewane zjawi-
sko losowe - powddz. We Wroctawiu pow6dz potowy
dekady lat 90-tych dwudziestego wieku, tzw. wielka
fale, wtadze lokalne z powodzeniem wykorzystaty do
kreowania nowych produktéw miejsca. Miasto znane
jest w catej Polsce z niekonwencjonalnych pomnikéw
krasnali, ktére pojawiaja sie w najbardziej zaskakuja-
cych miejscach. Wpisujac sie w te konwencje, po przej-
$ciu fali powodziowej przez miasto, zdecydowano
o budowie pomnika Powodzianki, zanurzonej po pas
dziewczyny wynoszacej zagrozone zalaniem ksigzki.
Wydaje sie, ze w tym wypadku dzieto to spetnito dwie
role. Niewatpliwie ma ono charakter terapeutyczny dla
mieszkancow. Oswajano w ten sposéb powddz i nie-
szczescia, ktére ze sobg przyniosta. Zarazem pomnik

2 Pomnik tabedzia ocalalego z ptasiej grypy nowa atrakcja Torunia?,
12.07.2006 rok, www.tur-info.pl, dostep dnia 20.03.2012r.
3 tamze
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stal sie wyrazem nowej formy marketingu zewnetrz-
nego. Przypominajac turystom o zalanym mies$cie, sta-
je sie kolejng jego turystyczng atrakcja. Podobna role
spetnia monument wzniesiony w podwroctawskiej
miejscowosci Lany. Tu, na dzien przed odstonieciem
pomnika Powodzianki, odstonieto obelisk w ksztatcie
tuku triumfalnego, ktéry poswiecony jest tym oso-
bom, ktére nie dopuscity do planowanego przerwania
watdéw i ratujgc wie$, skazali na zatopienie Wroctaw*.
W wystawieniu tego monumentu, obok wspomniane-
go oswajania zywiotu, waznga role odegrato zjawisko
okreslane mianem oswajania przestrzeni®. Podkresli¢
nalezy, ze przekuwanie tragedii powodzi na produkt
miejsca nie jest zupelnie nowg forma w marketingu
miejsc. Wystarczy wspomnie¢ znajdujace sie na sta-
roéwkach wielu polskich miast widoczne punkty, ktére
umieszczone sa na murach kamienic. Zaznaczono tam,
we wcze$niejszych okresach historycznych poziomy,
do ktérych siegata woda powodziowa. Wspdtczesni tu-
rysci docieraja do tych miejsc, podobnie jak w czasach
przesztych wskazywano je kupcom i wedrowcom.

W zblizonej sytuacji znalazty sie wladze Sando-
mierza. Miasto, w maju i czerwcu 2010 roku, zostato
zalane. Przez ten osrodek przeszta wysoka fala powo-
dziowa. Powddz spowodowata natychmiast zapas¢ na
rynku ustug turystycznych, ktory rozwijat sie do tego
wydarzenia obiecujgco. Sprzyjata w tym przypadku
korzystna atmosfera spowodowana emisja, od 2008
roku, serialu telewizyjnego ,Ojciec Mateusz”. Akcja
filmu toczyta sie gléwnie na sandomierskiej staréw-
ce. Wladze miejskie oceniaty, ze dzieki emisji w 2008
roku pierwszej serii filmu, liczaca blisko p6t kilometra
lokalng atrakcje Sandomierza - lochy - odwiedzito 80
tys. gosci’. Media donosity wowczas, ze ,Sandomierz
szturmem wchodzi na mape najbardziej pozadanych
przez turystéw miejsc w kraju. Polacy chca tu spedzié¢
Swieta, sylwestra i wakacje”8. Powddz z maja i czerw-
ca 2010 roku zniszczyta rozwijajacy sie rynek ustug
turystycznych. Wtadze lokalne Sandomierza w infor-
macji przekazanej w sierpniu 2010 roku mediom elek-
tronicznym zwracaty uwage, ze ,organizacje i przed-
siebiorcy zyjacy z turystyki majag mimo wszystko zal
do mediéw. Uwazaja, Ze gdyby wiadomo$ci zawieraty
informacje, iz zniszczona zostata tylko nowa, przemy-
stowa czes¢ miasta, a stare miasto potozone na wznie-
sieniu nie zostato dotkniete skutkami powodzi, straty

* P.Sarzynski, Wrzask w przestrzeni. Dlaczego w Polsce jest tak brzydko?,
Warszawa 2012, s. 74

5 M. Cesarski, Modernizacja polskich osiedli mieszkaniowych sprzed
1989 roku - mozliwo$ci sprzyjania koniunkturze terytorialnej, [w:]
Gospodarka regionalna Polski wobec globalnego kryzysu gospodarcze-
go, red. naukowa Z. Strzelecki, Warszawa 2011, s. 698. Oswajanie prze-
strzeni to pojawienie sie trwatych wiezi spotecznych, przektadajacych
sie na emocjonalny stosunek do przestrzeni zamieszkania w miejscach,
gdzie ludzie mieszkajg obok siebie dtuzej niz 20 lat.

¢ Ojciec Mateusz, serial telewizyjny w rezyserii M. Dejczera, A. Kostenki
i M. Dutkiewicza, produkowany od 2008 roku przez K. Grabowskiego
i Grupe Filmowa Baltmedia dla TVP

7]. Gajda-Zadworna, M. Mitosz, Ojciec Mateusz zmienia Sandomierz,
11.12.2011 rok, www.rp.pl, dostep dnia 20.03.2012r.

8 M. Rosmanowska, Ojciec Mateusz wciaga tlumy do Sandomierza,
29.12.2008 rok, http:/kielce.gazeta.pl, dostep dnia 20.03.2012r.

bylyby duzo mniejsze”®. Samorzad miasta Sandomie-
rza zajete stanowisko uzasadniat tym, ze media ryso-
waty obraz katastrofy totalnej, ktérej wyrazem byto
zniszczenie miasta oraz skazenie jego zrodet wody
oraz przestrzeni. Statystyki ruchu turystycznego
w Sandomierzu po tak dramatycznych doniesieniach
ogo6lnopolskich serwiséw informacyjnych byty wy-
mowne: odwotano okoto 400 wycieczek, 80% rezer-
wacji w hotelach anulowano!®. Katastrofa naturalna
zwielokrotniata swoje skutki grozac katastrofg eko-
nomiczng mieszkancéw. W najgorszych scenariuszach
wieszczono bankructwa sandomierskich firm zaj-
mujacych sie obstuga ruchu turystycznego i odptyw
z miasta kapitatu oraz kreatywnych, przedsiebior-
czych jednostek. W celu odwrdécenia tego niekorzyst-
nego trendu lokalne wtadze skierowaty swojg uwage
w kierunku narzedzi marketingu miejsc. W tym wy-
padku $cisle zdefiniowano docelowa marketingowa
orientacje jednostki osadniczej. Promocje ukierunko-
wano do klienta pochodzgcego gtownie z zewnatrz.
Korzystajac ze srodkéw unijnego Regionalnego Pro-
gramu Operacyjnego Wojewddztwa Swietokrzyskie-
go w wielu miastach Polski zawisty billboardy pro-
mujace Sandomierz. Byto ich tgcznie 260. Wsparty
ja dodatkowo zamawiane audycje w ogdélnopolskich
audycjach radiowych i telewizyjnych oraz w mediach
elektronicznych. Zakrojona na szeroka skale akcje
promocyjng oparto na hasle: ,Sandomierz - Krélew-
skie Miasto. Tu wszystko Ci stuzy”!. Dzialaniom mar-
ketingowym podporzadkowano réwniez wystawe pt.
»~PowddZ z nieba” zorganizowana na rynku starego
miasta w Sandomierzu. Prezentowano na niej zdjecia
lotnicze powodzi wykonane przez fotografika Kacpra
Kowalskiego'?. Stosujac ten $rodek promocji miejsca,
chciano ,oswoi¢ powo6dz” i uzyska¢ prawdopodobnie,
wspomniany juz wczes$niej, efekt terapeutyczny. Mia-
sto nadal promowat serial ,Ojciec Mateusz”. Efekty
tej ogromnej akcji wizerunkowej, ktérej celem byto
zniwelowanie niekorzystnych skutkéw kleski ekono-
micznej wywotanej sitami natury i zamiana jej w suk-
ces, byty nadspodziewanie dobre. Turysci wrdcili do
Sandomierza. Szacowano, ze w 2011 roku do lochéw
miejskich zeszto okoto 134 tys. turystéow'®. Wtadze
samorzadowe Sandomierza przygotowaty dodatkowy
produkt dla turystéw w postaci $ciezki turystyczne;j.
Promuje jg hasto: ,Zwiedzaj Sandomierz $ladami ojca
Mateusza”'*. Jej szczegbtowy opis znajduje sie nawet
na oficjalnej stronie Urzedu Miasta w Sandomierzu.
Tam réwniez zamieszczono zdjecia z planu filmowe-

°R. Stepowski, Turysci odptyneli z Sandomierza wraz z powodzia,
03.08.2010 rok, www.biznes.onet.pl, dostep dnia 20.03.2012r.

0 tamze

11 [GOP], Wielka kampania promocyjna nabiera tempa. Sandomierz
odrabia straty po powodzi, 07.08.2010 rok, www.echodnia.eu, dostep
dnia 20.03.2012r.

12 Powddz z nieba - wystawa fotografii lotniczych na rynku w Sandomie-
rzu, 12.08.2010, http:/turystyka.wp.pl, dostep dnia 20.03.2012r.

13 ]. Gajda-Zadworna, M. Mitosz, op. cit.

 Qjciec Mateusz - film z Sandomierza, www.um.sandomierz.pl, dostep
dnia 20.03.2012r.
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go. Reasumujac zauwazmy, ze triada zdarzen: powddz
- promocja - serial telewizyjny, byta bezposrednia
przyczyna tego, ze ,do niedawna zapomniane, i - jak
przyznaja sami mieszkancy - z lekka zapyziate miasto
zmienia sie w turystyczne eldorado. Sandomierz prze-
kuwa powodzenie serialu na wtasny sukces. A miesz-
kancom zyje sie lepiej”®.

Marketing jednostek terytorialnych dotknietych
zjawiskiem wyludniania

Opisywanym szeroko zjawiskiem rozwoju wspot-
czesnej cywilizacji jest przyspieszenie niekorzystnych
zmian demograficznych, zachodzacych w wielu mia-
stach Europy i Polski. Nauka socjologii zwraca uwage
na to, ze ,40% europejskich miast o liczbie ludnosci
przekraczajacej 200 tys. traci mieszkancow w tem-
pie upowazniajagcym do nazwania ich europejskimi
biegunami kurczenia sie. Wréd gtéwnych przyczyn
tego stanu wymieniane s3a emigracja, suburbanizacja,
demograficzne starzenie sie miast i ujemny przyrost
naturalny”?®. W §lad za stopniowym zmniejszaniem
sie liczby ludno$ci miast, malejag wptywy do miejskie-
go budzetu. Proces ten dotyka w wiekszym lub mniej-
szym stopniu wszystkie wieksze osrodki w kraju. Po-
znan w 2000 roku liczyt okoto 574 tys. mieszkancéw,
a w 2010 roku juz 551 tys. Bydgoszcz pod koniec lat
90-tych dwudziestego wieku miata okolo 386 tys.
mieszkancéw, a w 2011 roku liczba mieszkancow
zmniejszyta sie o 30 tys. Zarysowana tendencja utrzy-
muje sie nadal. Prognoza demograficzna dla wielu pol-
skich miast, przygotowana do 2030 roku, jest bardzo
niekorzystna i przy tym niepokojaca. Katowicom ube-
dzie w 2030 roku, w stosunku do poziomu liczby lud-
nosci z 2003 roku, 28% ludnosci, Czestochowie 23%,
Gdanskowi, Bydgoszczy, L.odzi i Kielcom 21%. Prezy-
dent Bydgoszczy, to niekorzystne dla miasta zjawisko
ocenia w nastepujacych kategoriach: ,powstrzymanie
migracji mieszkancéw do sgsiednich gmin jest waz-
ne, bo kapitat ludzki, zaréwno intelektualny, jak i ten
demograficzny, stanowi o mies$cie. OczywiScie miesz-
kancy dajg tez miastu dochody”*8. W celu przeciwdzia-
tania zjawisku suburbanizacji wlodarze Bydgoszczy
przygotowali produkt miejsca pod nazwa ,Zbuduyj
swoj dom w Bydgoszczy”. Ta oferta marketingowa ma
zacheci¢ Bydgoszczan i potencjalnych nowych miesz-
kancéw do pozostania lub osiedlenia sie w mie$cie nad
Brda. Elementem wzbogacajgcym ten produkt miejsca
jest zacheta, w ktdrej zwraca sie uwage potencjalnych
klientéw na to, Ze pozwolenie na budowe bedzie moz-

15 ]. Gajda-Zadworna, M. Mitosz, op. cit.

16 A. Majer, Socjologia i przestrzen miejska, Warszawa 2010, s. 256

7 Tamze, s. 257. Autor zwraca uwage na to, ze ,Spo$rod 821 miast (Polski
- przypis autora), dla ktérych mozna ustali¢ dynamike rozwoju, w 63
liczba ludno$ci nie zmienita sie, natomiast spadek liczby mieszkancow
(0,1-5,1% rocznie) wystepowat w 224, a wiec w % miast Polski. Wér6d
miast ze zmniejszajaca sie liczba ludnosci byto 51 $redniej wielko-
$ci i 14 duzych, w tym 9 miast gérnoslaskich oraz Bydgoszcz (spadek
0 0,1%), Poznan (0 0,1%) i L.6dz (0 0,6%)”. Poréwnaj, s. 331.

18 M. Kursa, A. Tarnowska, W. Szacki, Biedniejg miasta, ,Gazeta Wyborcza”
2012, nr 23.7448,s.3

na uzyska¢ w Bydgoszczy w niespeina miesigc. Do-
datkowa korzyscig, ktora oferuje sie klientowi korzy-
stajacemu ze wskazanego produktu, jest zwolnienie
z podatku od nieruchomosci na pie¢ lat od rozpoczecia
budowy (na to wyrazi¢ zgode musza jednak radni).
W ramach produktu miejsca oferuje sie réwniez niz-
sz3 cene dziatek w obrebie miasta niz ceny, ktére obo-
wigzujg na terenach podmiejskich. W celu osiggniecia
zamierzonego celu bydgoscy rajcy planujg podziat
dziatek juz istniejagcych na mniejsze oraz wystawie-
nie ich po ponownej wycenie na sprzedaz'. Podejmu-
jac te kroki miasto prébuje przekona¢ potencjalnych
klientow, ze zycie w miescie nie musi by¢ drogie i mato
komfortowe. Réwnolegle, aby przeciwdziata¢ zjawi-
sku wyludniania sie Bydgoszczy, podjeto szeroka pro-
mocje miasta w serialach telewizyjnych. Bydgoszcz
nie jest, jak Sandomierz, miastem - gospodarzem dla
serialu, jednak pojawita sie w kilku z nich. Widzowie
mogli oglada¢ przestrzen miasta w kilku odcinkach se-
rialu zrealizowanego w 2012 roku pt. ,Prawo Agaty”?°,
a wcze$niej ciekawe zakatki Bydgoszczy zaprezento-
wano np. w filmie ,Magiczne drzewo”?!. Interesujace
jest to, ze wybrana orientacja marketingowa jednost-
ki osadniczej w kierunku pozyskania do Bydgoszczy
nowych mieszkancéw i utwierdzenia juz tu mieszka-
jacych w tym, ze dobrze wybrali, dzisiaj juz nie budzi
protestéw spotecznosci lokalnej. Mieszkancy zaakcep-
towali to, Ze za udzial w serialu telewizyjnym miasto
zaplacilo okreslong sume pieniedzy. W przygotowa-
nym doraznie przez dziennikarzy regionalnej prasy
badaniu opinii publicznej Bydgoszczanie raczej zgod-
nie wskazywali, Ze tak zdefiniowana promocja mia-
stu sie optaci. Jedna z os6b stwierdzita: ,50 tys. zt, to
$mieszne pienigdze przy ogladalnosci 3,5 mln widzdéw.
Uwazam, ze s to Swietnie wydane pienigdze na pro-
mocje. Ja odebratem wizerunek Bydgoszczy w tych mi-
gawkach jako bardzo pozytywny. Przekazuje w koncu
jakie$ pozytywne emocje skojarzone z Bydgoszcza.
Zwtaszcza ujecia na budynki BRE z wiezowca Urzedu
Wojewddzkiego naprawde sympatyczne”?2.

Z problemem wyludniania sie boryka sie znaczna
liczba polskich wsi. Szczegélnie procesowi temu pod-
dana jest wie$ o profilu rolniczym. Do, przynajmnie;j
ograniczenia tej tendencji migracyjnej, miejscowi
liderzy réwniez wykorzystuja narzedzia marketin-
gu terytorialnego?®. Niekonwencjonalnym i godnym
nasladowania przyktadem jest wie$ Brzo6zki, potozo-
na w pradolinie rzeki Note¢, w powiecie nakielskim,
w gminie Szubin. W tej osadzie mieszka zaledwie 130
mieszkancow. Mieszkancy wsi w celu ratowania po-
tencjatu demograficznego miejscowosci zatozyli Sto-

¥ Tamze, s. 3

20 Prawo Agaty, serial telewizyjny w rezyserii M. Migasa, emitowany od 4
marca 2012 roku w TVN

21 Magiczne drzewo, cykl fantastycznych filméw dla dzieci i mtodziezy,
produkowany w latach 2003-2006. Rezyseria i scenariusz A. Maleszka.

22 Bydgoszcz zaptacita za udziat w serialu, ,Gazeta Wyborcza Bydgoszcz”
2012, nr 59.7484,s. 2.

23 Szerzej na ten temat: S. Kamosinski, Rewitalizacja przestrzeni niemate-
rialnej i materialnej wsi, ,Samorzad Terytorialny” 2011, nr 9.
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warzyszenie Rozwoju Wsi Twércze Brzozki. Ich celem
jest wykreowanie wsi, w ktérej ,mieszka znacznailo$¢
twoércoéw tworzacych nie tylko sztuke ludowg”?%. Sto-
warzyszenie to zacheca do zainteresowania sie wspot-
czesng sztuka polska i kazdg forma aktywnosci kultu-
ralnej, w otoczeniu niezniszczonego przez cztowieka
krajobrazu, aktywnej i zintegrowanej spotecznosci
lokalnej, potaczonej silnymi wieziami. Temu celowi
podporzadkowano organizowane w tej matej miejsco-
wosci warsztaty artystyczne. W ten sposob uksztat-
towana zostata wie$§ tematyczna, ktéra ma by¢ reme-
dium na ,nudne wiejskie zycie”. Wie$ rolnicza, chcac
wyrwac sie z nudy, ktéra prowokuje aktywne jednost-
ki do ucieczki z niej, podejmuje réwniez inne dziata-
nia marketingowe. Niektére osrodki koncentruja sie
na rewitalizacji wtasnej przestrzeni niematerialne;j.
W celu osiaggniecia zamierzonego efektu powraca sie
do dawnych obrzedéw ludowych i tradycji, odkrywa
sie zapomniane przepisy i zwyczaje kulinarne. W ten
sposob przygotowuje sie oryginalne produkty miej-
sca, skierowane do turystéw, ktoérzy uciekajg przed
standaryzowanym wypoczynkiem?.

Marketing jednostek terytorialnych dotknietych
klopotami ekonomicznymi

Z ktopotami ekonomicznymi spowodowanymi
transformacja ustrojowg i w konsekwencji upadkiem
socjalistycznych, duzych zaktad6éw pracy, od konca lat
90-tych XX wieku zmaga sie Zyrardéw. W miescie upa-
dia fabryka lniarska zatrudniajaca okoto 10.000 pra-
cownikow, czyli praktycznie wszystkich mieszkancow
tego osrodka bedacych w wieku produkcyjnym. Jak
stwierdzit dziennikarz odwiedzajgcy miasto: ,Zyrar-
déw potrzebowat terapii (...) W Zyrardowie przyby-
wato brudu na podwoérkach i pucht policyjny rejestr
chuliganéw oraz najprawdziwszych bandzioréw; wy-
rywanych na ulicach torebek nikt nie rachowat, mozna
byto zarobi¢ w pysk o dwunastej w potudnie, raczkuja-
cy zyrardowski biznes predzej spodziewat sie wizyty
karkéw z zadaniem haraczu niz prawdziwego intere-
su”?. W nastepstwie niekorzystnego, negatywnego
wizerunku miasta, Zyrardéw wyludniat sie. Postawie-
nie tamy temu problemowi wymagato wykorzystania
narzedzi marketingu terytorialnego. Przygotowane
przez wtadze lokalne produkty miejsca byty skrojone
na miare potrzeb mieszkancéw i klientéw zewnetrz-
nych. Pomystodawcy i realizatorzy strategii promocji
miasta skierowali jg gtéwnie do oséb mtodych, bedg-
cych u progu kariery zawodowej i zyciowej, poszuku-
jacych dla siebie miejsca ,na ziemi”. Podstawowym
produktem miejsca byto uporzadkowanie przestrzeni
miejskiej Zyrardowa. Na ten aspekt zwracali uwage
wielokrotnie prof. B. Jatlowiecki i M. Szczepanski wy-
jasniajac, ze zburzony tad estetyczny (np. brzydka

2 Tworcze Brzo6zki, folder Stowarzyszenia Twércze Brzozki.

%5 S. Kamosinski, op. cit.

26 P, Smoleniski, Zyrardéw obiecany, ,Gazeta Wyborcza” 2011, nr 129.7252,
s.19

i szara zabudowa) moze zwieksza¢ poczucie zagro-
zenia (a wiec negatywnie wptywa na elementy psy-
chospoteczne), mimo Ze statystyki moga wskazywacé
niski poziom przestepczo$ci na danym terenie. Dla-
tego kazda osoba odpowiedzialna za losy miasta po-
winna zda¢ sobie sprawe, Ze im wyzsza subiektywna
ocena tadu przestrzennego, tym wyzsze zadowolenie
mieszkancow?’. Na skutek dziatan wtadz lokalnych
w przestrzeni miejskiej zago$cit tad i porzadek. Bazu-
jac na historycznej tozsamosci Zyrardowa, procesowi
rewitalizacji poddano park miejski im. Karola Dittri-
cha, ktory zostat uznany po zakonczeniu renowacji
za najpiekniejszy park miejski tej cze$ci Mazowsza.
W opuszczonych murach dawnej przedzalni zbudowa-
no lofty, stworzono ciggi sklepéw i mate restauracje.
Ruch z miasta wyprowadzono dzieki oddaniu do uzyt-
ku w 2011 roku obwodnicy. Wskazane produkty miej-
sca staty sie podstawa do budowy przez lokalne wta-
dze odmiennego, w poréwnaniu do konca lat 90-tych
dwudziestego wieku, wizerunku miasta. Opierajac sie
na historycznej tozsamosci Zyrardowa i jego otwar-
tosci na $wiat, wtodarze miasta otworzyli ponownie
ten oSrodek dla oséb z zewnatrz, chcacych w nim za-
mieszkac¢. Strategia marketingowa oparta zostata na
zatozeniu: ,Niech przyjezdzaja imigranci ze Wscho-
du, bo Wtoch, Hiszpan lub Szwed tu raczej nie zjedzie.
Niech sie moszcza i ptaca podatki”?®. Przestanie nowej
strategii promocji znalazto nowy fundament oparcia
na do$wiadczeniu historycznym: ,Wielokulturowy Zy-
rardéw, to na razie tylko marzenie. Ale Zyrardéw wie,
ze miat najlepsze lata, gdy mieszkali w nim Irlandczy-
cy, Szkoci czy Niemcy. Skoro jest taka tradycja, warto
sprobowac i dzisiaj”?°.

Z podobnymi problemami, jak Zyrardéw, borykaja
sie Zabkowice Slaskie. Miasto tzw. prowincji, potozone
u podnéza Sudetéw, potrzebuje sukcesu natychmiast,
aby powstrzymac niekorzystna fale odptywu miesz-
kancéw i wzmocnic lokalng przedsiebiorczo$¢. Do pro-
mocji miasta wykorzystano przypadkowe odkrycie.
Pasjonaci historii lokalnej wyszukali w archiwaliach,
ze pochodzaca z XVII wieku nazwa wtasna Zabkowic
Slaskich zastapita wczeéniejsza nazwe tego osrodka,
ktéra brzmiata Frankenstein. Wykorzystano ten atut
do budowy strategii promocji miasta. Pierwszym kro-
kiem byto, pomimo protestéw niektérych mieszkan-
cow?3?, zorganizowanie w 1996 roku ,Weekendu z Fran-

27 ], Pasieczny, Profile gmin w Polsce - zarzadzanie rozwojem i zmianami,
Warszawa 2008, s. 140. Warto odnotowa¢, przywotujac opinie prof. B.
Jatowieckiego i M. Szczepanskiego, ze mieszkancy oceniajac dwie klu-
czowe dla nich przestrzenie: osiedla i mieszkania, koncentruja sie na
pieciu podstawowych formach tadu: tadzie urbanistyczno-architek-
tonicznym (uporzadkowanie zabudowy, przebieg drég), tadzie funk-
cjonalnym (nasycenie w punkty ustugowe, sklepy, kluby), tadzie este-
tycznym (barwnos$¢ miejsca i przestrzeni), tadzie psychospotecznym
(wiezi sgsiedzkie, zazylos¢ i identyfikacja z miejscem i przestrzenia),
tadzie ekologicznym (stopien degradacji Srodowiska naturalnego, na-
stonecznienie, zielen).

28 P, Smolenski, op. cit., s. 20

2 Tamze, .20

30 M. Urbanek, Potwor szczerzy Zabek, ,Polityka” 2012, nr 5 (2844), s. 91.
O protestach spoteczno$ci lokalnej wspomina kustosz zabkowickiej
Izby Pamigtek Regionalnych: ,Ale od razu zaczat sig tez sprzeciw wobec
takiej promocji. Wielu ludziom nie miescito sie w gtowach, ze cokolwiek
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kensteinem”. Zaproszono na to wydarzenie kulturalne
znanych polskich pisarzy science fiction. Ta niekon-
wencjonalna impreza sprowokowata dziennikarzy
do odwiedzenia miasta. Zagbkowice Slaskie staty sie
obecne w mediach. Relacje z tego o$rodka przekaza-
ty liczne ogolnopolskie stacje komercyjne i tematycz-
ne po$wiecone turystyce. Wydawac sie zatem mogto,
ze strategia marketingu miejsc odniosta zamierzony
cel. Zainteresowano miastem $rodki masowego prze-
kazu, ktére przy okazji relacji, zapewniaty darmowa
promocje. Akcenty promocji Zabkowic wzmocniono
poprzez przygotowanie kolejnego produktu miej-
sca tzw. Laboratorium dra. Frankensteina. Promocje
rozszerzono o widowisko plenerowe Jerzego Orga-
niSciaka pt. ,Frankenstein - Diabelski Lowca”. Jego
premiera odbyta sie na scenie o dtugosci 80 metrow.
Przyjeta w Zabkowicach Slaskich strategia sprzedazy
tego miejsca zdaje sie przynosi¢ spodziewane efekty,
poniewaz miasto w 2011 roku odwiedzito, wedtug
szacunkéw burmistrza, okoto 7500 turystow. Jak
stwierdza burmistrz Zabkowic Slaskich: ,Jesli w 2012
roku dzieki Frankensteinowi liczba turystéw zwiek-
szy sie o 15 procent, uznam to za sukces”!. Do pod-
niesienia efektywnosci kampanii promocyjnej miasta
wiodarze Zabkowic Slaskich wykorzystali wystawia-
ny przez wroctawski Teatr Muzyczny Capitol musical
,Frankenstein”. Burmistrz Zabkowic Slaskich zaanga-
zowanie miasta w promocje tego spektaklu wyjasnia
W nastepujacy sposob: ,Za pieniadze, ktére zaptacili-
$my Capitolowi, méwi sie o nas w telewizji, jesteSmy
obecni na materiatach promocyjnych teatru, biletach
i zaproszeniach. Gdyby$my mieli ptaci¢ za to po cenach
komercyjnych, nigdy nie bytoby nas na to sta¢”*?. Roz-
szerzeniem programu promocji Zabkowic Slaskich jest
zaangazowane w jej realizacje miejscowych przedsie-
biorcow. Pojawity sie juz oferty skierowane do restau-
ratoréw, aby przygotowali np. kawe Frankenstein lub
do wtascicieli miejscowych kwiaciarni, aby rozwazyli
mozliwo$¢ stworzenia kompozycji kwiatowej ,bukiet
Frankenstein”. Zakres promocyjnego wykorzystania
atutu ,miasta Frankenstein” wydaje sie praktycznie
nieograniczony. Skutkiem tej akcji moze by¢ ozywie-
nie lokalnej gospodarki poprzez rozwoéj jednodniowej
tzw. weekendowej turystyki. A ta przyczyni sie do
ograniczenia bezrobocia i poprawy kondycji ekono-
micznej lokalnych firm i mieszkancéw.

Dla mieszkancéw podlaskiego miasta Lapy, na-
znaczonego upadkiem dwoéch zaktadéw, ktére two-
rzyty w tym osrodku jedyne miejsca pracy: cukrow-
ni i Zaktadéw Naprawy Taboru Kolejowego, jedynym
sposobem na ozywienie koniunktury ekonomicznej
byto wykreowanie nowego profilu gospodarczego
gminy. Nie jest to tatwe w os$rodku, ktérego miesz-
kancy przez lata Polski Ludowej i pierwsza dekade lat

dobrego moze wynikna¢ z potwora, ktérego kojarzyli gtéwnie z cmen-
tarzem i trupami”.

31 Tamze, s. 91. Nazwa wtasna Zabkowic Slaskich - Frankenstein wywodzi
sie od mieszkancow Frankonii, ktérzy zatozyli miasto.

32 Tamze, s. 90

dziewiectdziesiatych XX wieku, zyli wytacznie z pracy
najemnej. W trudnej, kryzysowej sytuacji, gdy miastu
grozito wyludnienie, a ceny nieruchomosci wydatnie
spadty, miasto Lapy dzieki przedsiebiorczej postawie
lokalnych wtadz samorzadowych, pozyskato dotacje
$rodkéw pochodzacych z Unii Europejskiej na budowe
centrum turystycznego. W celu zebrania wystarcza-
jacego kapitatu do uruchomienia srodkéw unijnych,
Lapy zdecydowaly sie na emisje wtasnych obligacji®®.
Samorzadowe wladze poprzez podjeta strategie roz-
woju lokalnego chca wykreowa¢ nowe produkty miej-
sca, ktore kieruje sie w pierwszej kolejnosci do miesz-
kancéw Lap, ktérych zmyst przedsiebiorczy planuje
sie obudzi¢. Zwrécié nalezy uwage na to, ze zatozony
przez lokalne wtadze cel przebudowy profilu gminy
z przemystowego na turystyczny, potencjalnie moze
zakonczy¢ sie sukcesem dzieki temu, ze miejscowo-
$ci potozone na Podlasiu korzystajgc z otoczenia ze-
wnetrznego (naturalny krajobraz pozbawiony wy-
raznych $ladéw antropopresji), s3 do rozwoju ruchu
turystycznego wrecz predestynowane. Trudniej jest
wykona¢ podobne zadanie w przypadku miast i wsi
w innych cze$ciach Polski, ktére znane s3 z tradycji in-
dustrialnych i w takim otoczeniu sie znajduja.
Interesujacy i niekonwencjonalny, jak na rodzime
warunki kierunek promocji miejsca, wybrali wtodarze
Stargardu Gdanskiego. W roku 2011 o mie$cie zaczety
moéwi¢ media przy okazji emisji wideoklipu o legen-
darnym polskim pitkarzu, mieszkanicu tego miasta,
Kazimierzu Deynie. Wideoklip pt. ,Legenda Deyny”
powstat za sume 20 tys. ztotych, ktére wyasygnowano
z budzetu miasta. Wywotat on niezadowolenie czesci
mieszkancéw, a nawet nazywano go obrazoburczym.
Mieszkancy krytykowali go za to, ze: ,..w Kklipie za
duzo jest kiczowatego gminnego erotyzmu, a brakuje
np. scen archiwalnych ukazujgcych grajacego Deyne”.
Zdaniem os6b odpowiedzialnych za promocje miasta,
krytyka tego wideoklipu jest forma emocjonalnego
zaangazowania, a zatem przyjeta strategia promoc;ji
miejsca odniosta zamierzony cel. Wyjasniano: ,Nie
byto sensu kreci¢ kolejnego klipu z pieknymi zakatka-
mi miasta i fragmentami wystepéw Deyny, bo to by-
toby powielanie pewnego schematu. ChcieliSmy tym
klipem wzbudzi¢ emocje, by zapadt on w pamiec i to
sie stato”3*. W tym, Ze w promocji miejsc wazny jest
réwniez skandal, wtodarzy miasta utwierdzit fakt, ze
w ciggu dwobch dni obecnosci tego wideoklipu w prze-
strzeni publicznej obejrzato go ponad 40 tysiecy osdb.
Miasto Kazimierza Deyny zapisato sie zatem w $wia-
domosci spotecznej. Poklosiem tych dziatan jest insta-
lowanie w Stargardzie Gdanskim nietypowych tablic

33 M. Laszczuk, Z. Paciorkiewicz, Analiza i pomiar przedsiebiorczos$ci
w regionach, [w:] Gospodarka regionalna Polski wobec globalnego
kryzysu gospodarczego, red. naukowa Z. Strzelecki, Warszawa 2011,
s.558. W ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewé6dztwa
Podlaskiego region podlaski mial mozliwo$¢ wykorzystania w latach
2007-2013 636 mln euro.

3% E. Macholla, M. Jedrzycki, Internauci mocno krytykuja klip o Deynie
w wykonaniu zespotu Jordan, 27.10.2011 rok, www.starogardgdanski.
naszemiasto.pl, dostep 20.03.2012r.
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informacyjnych, w ksztatcie sylwetki pitkarza i utwo-
rzenie $ciezki edukacyjnej ,Legenda Deyny”3°.

Marketing jednostek terytorialnych o niekorzyst-
nym wizerunku stworzonym przez media

Dyskusyjna pozostaje kwestia wykorzystania do
promocji miejsc przez wtadze jednostek terytorial-
nych faktu o$mieszenia przez dziennikarzy miejsco-
wosci, imprez tam organizowanych, podejmowanych
kontrowersyjnych inwestycji itp. Z taka sytuacja
musiaty sie zmierzy¢ wtadze samorzadowe miasta
Wtoszczowa. Ta mata miejscowosé byta bohaterem
mediéw za sprawg ,najbardziej znanego peronu w Pol-
sce”3%. W momencie jego otwarcia, lokalna spotecznos¢
przerazona naptywem dziennikarzy i darmowym
marketingiem miejsca prowadzonym przez media,
nie podjeta zadnych dziatan celem wzmocnienia glosu
promocyjnego i tym samym uczynienia z Wtoszczowej
i jej peronu atrakcji turystycznej. Zabrakto lokalnym
wtadzom odwagi i $miatej wizji marketingowej. Od-
nosi sie wrazenie, ze 6wczesne wtadze miasta i miesz-
kancy byli zaskoczeni ogromnym zainteresowaniem
dziennikarzy ich miejscowoscia.

Z podobnym mechanizmem mamy do czynie-
nia w przypadku niezamierzonej promocji miasta
Pita przez popularny w Polsce film wyprodukowany
w 2006 roku pt. ,Testosteron”, ktéry wyrezyserowat
A. Saramonowicz i T. Konecki. Jeden z bohateroéw fil-
mu, majacy pseudonim Fistach, méwi: ,Panie Boze, ja
nie chce mieszka¢ w tej obskurnej Pile”. Wtadze miasta
oraz mieszkancy nie zdobyli sie na zadna riposte, kto-
ra pozwolitaby na ukazanie pozytywnego wizerunku
Pity. Szkoda, Ze w tym wypadku zabrakto zdecydowa-
nych dziatan promocyjnych. Wsparcie jednego zdania
wypowiedzianego w filmie promocja skierowang na
zewnatrz, pozwoliloby prawdopodobnie na uzyska-
nie efektu ,halo” i wzbudzito zainteresowanie tym
miastem przejezdzajacych w poblizu oséb. Podobnie
specjalisci od promocji miejsca nie zareagowali od-
powiednio na utwory muzyczne o Pile, np. zespotu
Pidzama Porno, ktéry w utworze ,Odlotowa Dorota”
zwraca uwage na miasto Pita w nastepujacych wer-
sach: ,Pojedz tylko na wagary do Pity/ do miasta biz-
nesu i seksu”. Takze zesp6t rockowy ,Strachy na La-
chy” uczynit miasto Pita bohaterem swojej piosenki
pt. ,Pita tango”. I w tym wypadku nie wykorzystano
promocyjnie atutu, ze zesp6t mtodziezowy w tekscie
piosenki odnosi sie do Pity i jej problemdw, ktére prze-
jeta wraz z dziedzictwem historycznym. Piosenki te
oddaja pewne emocje, ktére w promocji miejsc, pro-

35 Informacje o Deynie na rodzinnym domu, 03.02.2012 rok, www.
starogardgdanski.naszemiasto.pl, dostep dnia 20.03.2012 rok.

36 Koniec peronu Gosiewskiego, 17.10.2009 rok, www.fakt.pl, dostep
dnia: 20.03.2012 rok. Prasa donosita: ,Najbardziej znany peron w Pol-
sce, stynny przystanek dla ekspreséw we Wtoszczowej, przechodzi po
cichu do historii. Wtasnie zlikwidowano pociag Intercity, ktory sie na
nim zatrzymywat”. Pociag ,Kordecki” jadacy z Czestochowy do War-
szawy. ,Pociag zostat zlikwidowany z powodu matego zainteresowania
podroéza ze strony mieszkancéow Wtoszczowy”.

duktéw lokalnych, mozna potencjalnie wykorzystac.
Marketingowa akcja skierowana do wytypowanego
odbiorcy, np. mtodziezy stuchajacej tego typu muzyki
bytaby w peini uzasadniona.

Niewykorzystany, ogromny potencjat promocyjny
tkwi takze w zdaniu wypowiedzianym w filmie z 1978
roku pt., Co mi zrobisz jak mnie ztapiesz”, ktéry wyre-
zyserowat S. Bareja. Kwestia, z pozoru nieistotna dla
przebiegu akcji filmu, natadowana jest duza dawka
humoru i przez to jest no$nikiem elementéw promo-
cyjnych. Epizodyczna posta¢, przebywajacy w sklepie
pan Kazimierz, po konflikcie z personelem tej placow-
ki, wypowiada zdanie: ,Do Bydgoszczy bede jezdzil,
a tu nie bede kupowat”. Wykorzystanie przez wtoda-
rzy miasta w celu jego promocji, ponad trzydziesci lat
temu nagranego epizodu, moze by¢ zaczynem rozwo-
ju, na znacznie szersza skale niz obecnie, nowej formy
ruchu turystycznego tzw. turystyki zakupowej (shop-
ping tourism).

Marketing jednostek terytorialnych dotknietych
konfliktem lokalnym

Dla potrzeb marketingu miejsc, coraz czesciej wy-
korzystuje sie sprzeciw (bunt) mieszkancéw jednostki
samorzadowej wobec projektéw wtadz centralnych lub
wtadz lokalnych, ktérych celem jest naruszenie, przez
planowane inwestycje, waloréw krajobrazu lokalnego.
Organizowane, czesto spontanicznie akcje protesta-
cyjne spotecznos$ci lokalnej zwracajag uwage nie tylko
na problem, lecz réwniez na miejscowos¢ i jej zasoby
naturalne. Zatem przy okazji konfliktu lokalnego, kt6-
ry relacjonujg media, mozliwe jest osiggniecie dwoch
istotnych celéw jednoczesnie: wyartykutowanie celu
protestu i promowanie miejscowo$ci (miejsca). Jednym
z przyktadéw ukazujacych wskazane wyzej zjawisko
jest protest mieszkancéw podpoznanskiej miejscowo-
$ci Koziegtowy. Akcja billboardowa przeprowadzona
w 2007 roku przy trasie przelotowej przez te miejsco-
wos¢, pt. ,Smrod, Kozieglowy, Stop” zwracata uwage
kierowcéw na problem miejsca. Realizowana w ten spo-
s6b promocja z pewnoSscig odstraszyta wielu potencjal-
nych mieszkancow i inwestoréw od wigzania sie z t3
jednostka terytorialng. Ma ona jednak zwroci¢ uwage
szerokiej opinii publicznej na problem oczyszczalni
$cieké6w Poznania, ktéra zanieczyscita powietrze tej
miejscowosci i sktoni¢ wtadze miasta Poznania do pod-
jecia dziatan w kierunku ograniczenia negatywnych
skutkéw dziatalnosci tego obiektu.

Krajobraz, ktory nie jest zniszczony skutkami an-
tropopresji stanowi cenny zaséb naturalny, Zrédto
dochodéw dla wielu mieszkanicéw Zutaw Wislanych.
Gdy pojawita sie tam propozycja budowy farm wiatro-
wych, wybucht bunt spoteczno$ci lokalnej. Jego nagto-
$nienie przez dziennikarzy sprawito, Ze zapomniane
Zutawy znalazty sie w centrum uwagi mediéw ogél-
nopolskich. Wykorzystano ten moment do prezentacji
strategii ekologicznego rozwoju tego miejsca. Prote-
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stujacy mieszkancy Zutaw ,..uwazaja, zZe przyszioéé
Zutaw, to zwigzany z turystyka projekt Petli Zutaw-
skiej, to baterie stoneczne i ogniwa fotowoltaiczne,
moze tu i 6wdzie maty, bardzo nowoczesny wiatrak,
wpisujacy sie w krajobraz, pracujgcy na potrzeby
danej wsi. Uwazaja, ze farma wiatrowa to zysk, ale
gtéwnie dla inwestora. Mieszkancy beda mieli z tego
mato, a straca duzo na jakosci zycia. Wiec nie warto”¥’.
Spotecznos$¢ lokalna dostrzega korzysci ekonomicz-
ne, ktére ptyna z zachowania w niezmienionym przez
cztowieka krajobrazie. Jego ochrona przed niekorzyst-
nymi skutkami antropopres;ji staje sie coraz czesciej
waznym elementem wykorzystywanym do promocji
miejsc. Wydaje sie, ze trafne bedzie w tym wypadku
odwotanie sie do stwierdzenia Vaclava Hala, ktéry
pytat: ,Dlaczego wszystko stale musi osigga¢ wzrost?
Dlaczego przemyst i produkcja muszg osiggac¢ wzrost?
Dlaczego miasta bez zadnej koncepcji rozrastaja sie na
wszystkie strony i nie zostaje nawet kawatek wolnej
przestrzeni, nawet zZdzbto trawy?”38,

Z problemem budowy przez Polska Grupe Ener-
getyczng S.A. w miejscowos$ci Gaski elektrowni ato-
mowej probuja sie upora¢ od 2011 roku mieszkancy
nadmorskiej gminy Mielno. W przypadku tej jednost-
ki terytorialnej do protestu lokalnego witaczyty sie
obok obywateli, organy wtadzy tej gminy. Rada Gminy
Mielno 30 grudnia 2011 roku zdecydowata, Zze w gmi-
nie zostanie przeprowadzone referendum, w ktérym
mieszkancy wypowiedza sie w sprawie planowanej
inwestycji. Sprzeciw mieszkancéw Mielna, wyrazony
w referendum z 12.02.2012 roku, pomimo Ze nie musi
by¢ brany pod uwage przez inwestora, za sprawg me-
diow, nagtos$nit problem gminy Mielno i zapewnit jej
wymagany przy promocji ,szum medialny”. Zwréco-
no uwage na to, ze ,Mieszkancy obawiajg sie, Ze elek-
trownia zniszczylaby turystyczny charakter gminy,
ich miejsca pracy”?°. Autentyczny sprzeciw mieszkan-
cow przerodzit sie w promocje nadmorskiej gminy
wypoczynkowej, bez ponoszenia kosztéw reklamy,
w ogo6lnopolskich mediach. W martwym sezonie tury-
stycznym, przypomniano o potrzebach miejscowosci
wypoczynkowych.

Podsumowanie

Wskazane powyzej dziatania promocyjne wtadz lo-
kalnych pozwalajg odnie$¢ sie do trafnego stwierdze-
nia Tomasa Sedlacka: ,Interakcje chaosu i wolnej woli
nie powinny by¢ pojmowane jako przeszkody (nawet
jesli przypominajg wzburzone morze), lecz jako za-
soby. Zamiast prébowa¢ uspokaja¢ morze i kierowa¢

%7 R. Socha, Polsko-polskie wojny z wiatrakami, ,Polityka” 2011, nr 39
(2826), s. 34.

38 Cyt.za: T. Sedlacek, op. cit., s. 243

39 Mielno niszczy plany elektrowni? Wyniki referendum, 13.02.2012 rok,
www.polskieradio.pl, dostep dnia 20.03.2012 rok. Polskie Radio po-
dato informacje: ,Referendum jest niewazne, ale Mielnianie maja na-
dzieje, ze inwestor wezmie je pod uwage”. Frekwencja wyniosta 57%,
zdanie na ,nie” wyrazito 94% gtosujacych, za budowa elektrowni, czyli
zdanie na tak wyrazito 5,3% gtosujacych, 0,7% to gtosy niewazne.

nim na site, lepiej nauczy¢ sie po nim ptywac™®. Zatem
wszelkie przeciwnoSci losu, ktére doswiadczaja spo-
tecznosci lokalne, miejscowe wtadze wespét z miesz-
kancami powinny wykorzysta¢ dla wtasnej promocji
i ,sterowaé¢ nimi tak, aby przeksztatcaty swoja ener-
gie w kreatywna site™!. Praktyka wielu jednostek
samorzadowych udowodnita, Ze jest mozliwa zamia-
na nastepstw nieprzewidzianych zdarzen losowych
w sukces. Nalezy tylko umiejetnie postugiwac sie na-
rzedziami stosowanymi w marketingu terytorialnym.
Realizacja tego zadania w niekonwencjonalnych sytu-
acjach wymaga duzej odwagi ze strony wtadz lokal-
nych. Podkresli¢ nalezy, ze jest to szczegdlnie wazne
w dobie szybkiego przeptywu informacji i dyskusji na
forach internetowych o miejscowos$ciach. W tym wy-
padku budowa pozytywnego wizerunku miejsca staje
sie podstawowym zadaniem dla wtadz jednostek tery-
torialnych.
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ADVERSITIES IN REACHING THE AIMS OF LOCAL MARKETING. CASE STUDIES

Stawomir Kamosinski

Kazimierz Wielki University in Bydgoszcz

Summary: The discussion stresses that the constant need for success felt by the local governments forces them to reach
for the territorial marketing tools in seemingly uncharacteristic situations, resulting from the unforeseeable events. For
instance, the promotion of the territorial entities uses such events as natural disasters, including floods or epidemics. Oc-
casionally, a sufficient event to site promotion is a protest of the local community against the human’s interference in the
landscape or a broadly understood natural environment. The smallest administrative entities could even turn the infor-
mation included in the media broadcast that ridicule or discourage a place from visiting it, into a local product. The above-
mentioned examples should not encourage the local authorities to undertake promotion. However, as it turns out in practice,
promotion in such cases is very effective. Local authorities often treat it as the only method of prompt liquidation of the
unforeseeable event consequences and the economic stimulation of local markets.

Keywords: territorial marketing, product of a site (local product), site promotion, unforeseeable event, local government
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