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Produkt terytorialny jako oferta rynkowa gminy

Wstep

Produkt terytorialny stat si¢ dla jednostek samorzadu terytorialnego istotnym
elementem sktadowym procesu organizacji zarzadzania. Jego kreowanie i ofero-
wanie klientom, zar6wno w postaci materialnej, jak i niematerialnej, jest w dobie
konkurencji gmin o mieszkancoéw, inwestorow i turystow w zasadzie bezdysku-
syjne. Atrakcyjnos¢ oferty produktowej gminy wptywa na jej wizerunek. Intere-
sujace jest to, ze wizerunek jednostki terytorialnej powstaje rownolegle
w przestrzeni wirtualnej i w przestrzeni realnej. Produkty terytorialne oferowane
klientom przez gminy wzmacnia silna i rozpoznawalna marka miejsca. W niniej-
szym artykule wskazano na powstawanie zalezno$ci miedzy produktem teryto-
rialnym, wizerunkiem gminy i jej marka. Zaznaczono przy tym, ze zar6wno
wizerunek i marka gminy to specyficzna kategoria produktow terytorialnych. Wy-
jasniono, dlaczego w zbiorze produktow terytorialnych wazng komercyjna role
odgrywaja produkty tradycyjne, ktorych rejestracja zajmuje si¢ minister wlasciwy
do spraw rolnictwa oraz produkty wpisane przez Komisje Europejska do Rejestru
Chronionych Nazw Pochodzenia i Chronionych Oznaczen Geograficznych lub
Rejestru Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci.

Produkty terytorialne gminy

Gmina, zgodnie z ustawa z 8 marca 1990 roku o samorzadzie gminnym, jest
podstawa jednostka samorzadu terytorialnego, ktora jest tworzona po to, aby za-
spokajac¢ potrzeby mieszkancow. Efektywne ich zaspokojenie wiaze si¢ z wyko-
naniem powierzonych jej zadan wtasnych, ktorych katalog nie zostal przez
ustawodawce $wiadomie zamknigty. Ustawodawca stanowi, ze do zakresu dzia-
fania gminy naleza wszystkie sprawy publiczne o znaczeniu lokalnym, ktore nie
sa zastrzezone ustawami na rzecz innych organéw. Tego typu rozwigzanie jest
sluszne, zwazywszy na fakt, ze dynamiczny rozwoj wspolczesnego Swiata
i zmiany zachodzace w otoczeniu czlowieka stanowig naturalny impuls do kreo-
wania nowych, wczesniej nie artykutowanych przez spotecznos¢ lokalng, potrzeb.
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Wykonywanie powierzonych gminie zadan wtasnych o charakterze publicz-
nym zostato przez ustawodawce natozone na jej organy wladzy. W celu ich efek-
tywnego wykonania uzyskaty one prawo tworzenia jednostek pomocniczych
i organizacyjnych, zawierania umow z innymi podmiotami, w tym, z organiza-
cjami pozarzagdowymi. Prof. Michat Kulesza zwracajac uwagg na rol¢ jaka gmina
odgrywa w srodowisku lokalnym w zakresie zaspokojenia potrzeb mieszkancow
wskazal, Ze ,,samorzad stanowi najwazniejsza rozwinigtg forme przedsigbiorczosci
publicznej, jest swoista firmg, ktéra dziata na rzecz cztonkow wspdlnoty i jak
kazda firma musi dysponowa¢ stabilnym potencjatem ekonomicznym, spotecz-
nym i terytorialnym”. Samorzadowa gmina postrzegana przez pryzmat przedsig-
biorczosci publicznej jest nastawiona na osigganie celdw i tworzenie otwartej
przestrzeni dla dziatania innych. Wskazane cele materializujg si¢ za sprawg kreo-
wania przez wtadze lokalne produktu terytorialnego.

Profesor A. Szromnik produkt terytorialny postrzega jako ,,skumulowang uzy-
tecznos¢ spoteczno-ekonomiczng miejsca (obszaru), zaoferowang klientom
wewnetrznym i zewnetrznym dla zaspokojenia ich potrzeb materialnych i ducho-
wych, biezacych i rozwojowych o charakterze konsumpcyjnym i inwestycyj-
nym”!. Jak zauwaza cytowany Profesor, rdzeniem tak skonstruowanego produktu
jest to, ze powstaje mozliwos¢ ,,zaspokojenia potrzeb wlasnych osob, instytucji
i ich grup, dzieki czerpaniu z zasobéw miejscowych o charakterze naturalnym,
infrastrukturalnym, spotecznym, kulturowym i intelektualnym’. Przyjmuje sie,
ze te zasoby tworza obszerng grupe endogennych czynnikéw rozwoju lokalnego.
W konsekwencji przedsi¢biorcze wtadze gminy nauczyly si¢ trudnej sztuki efek-
tywnego ksztattowania i zarzadzania wlasng przestrzenia, ktéra moze by¢ wyko-
rzystana jako atut, pozwalajacy na uzyskanie przewagi konkurencyjnej nad inng
jednostka terytorialng. Z tego powodu tak duzy nacisk wtadze lokalne winny po-
tozy¢ na dostarczanie klientom wewngtrznym (mieszkancom) i klientom ze-
wnetrznym (potencjalni mieszkancy, potencjalni przedsigbiorcy) oferty produktow
terytorialnych. Ph. Kotler i N. Lee podpowiadaja, ze produkty terytorialne nie
muszg by¢ przedmiotami materialnymi i mogg przybiera¢ forme¢ niematerialna,
czesto symboliczng. W ich rozumieniu ,,jako produkt definiuje si¢ wszystko co
mozna zaoferowac na rynku, zeby zaspokoi¢ pragnienie lub potrzebeg™. Zwazajac
na powyzsze uwagi, do produktow terytorialnych oferowanych przez gming
mozna zaliczy¢: dobra materialne, w tym jej zabytki, drogi, infrastrukture tech-
niczng, infrastrukture sportowg i rekreacyjng, parki, zasoby mieszkaniowe, a takze
kuchni¢ lokalna, programy edukacyjne realizowane w gminie, wydarzenia (uro-

' A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Krakow 2008, s. 118.

2 Ibidem, s. 118.

3 Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej efektywnosci,
Warszawa 2008, s. 32.
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czystosci lokalne, festyny), organizacje (szkoly publiczne, trzeci sektor), infor-
macje (witryny internetowe, prasa lokalna), atmosfer¢ miejsca (tzw. klimat
miejsca), itp. Zdaniem Ph. Kotlera kazdy z oferowanych przez gming¢ produktow
terytorialnych powinien by¢ kreowany w ten sposob, aby docelowy jego uzyt-
kownik zauwazat jego atrybuty: jako$¢, wzornictwo, wiasciwosci, opcje wyko-
rzystania, jego wielko$¢, rozmiar, nazwe, symbolike itp. atrybuty*. W teorii
produktu terytorialnego przyjmuje si¢, ze specyficzng jego forma jest gmina ro-
zumiana jako przestrzen i jej mieszkancy. Z tego powodu czgs¢ badaczy propo-
nuje, aby postrzegaé¢ te jednostke terytorialng w kategoriach pojeciowych
megaproduktu terytorialnego, ktory sktada si¢ z szeregu pojedynczych subpro-
duktow terytorialnych®. Z punktu widzenia potrzeby porzadkowania rzeczywis-
tosci, wydaje si¢, ze przyjecie tego rozwigzania jest wlasciwe.

Przyjecie koncepcji gminy rozumianej jako produkt terytorialny pozwala na
wykorzystania w procesie zarzgdzania rozwojem lokalnym narzedzi oferowanych
przez marketing terytorialny. Lapidarnie marketing terytorialny okresla si¢ jako
sztuke sprzedawania miejsc, czyli wskazywania klientom wewnetrznym i ze-
wnetrznym na atrybuty miejsca, ich przewage nad innymi, podobnymi i przez to
konkurencyjnymi lokalizacjami. Przyja¢ zatem mozna propozycje prof. A. Szrom-
nika, w ktorej okresla on marketing terytorialny jako filozofi¢ osiggania zatozo-
nych celow przez jednostki osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone
zasoby. Sukces w rywalizacji o klientow osiagaja te gminy, ktore przygotowaty
program orientacji na klientow-partneréw®. Dla wspotczesnych gmin przygoto-
wujgcych produkty terytorialne w rywalizacji konkurencyjnej o klientow duza
role odgrywa ,,obudowanie tych produktéw warto$ciami”. Zdaniem J. Pogorzel-
skiego warto$¢ produktow terytorialnych jest ,,czyms abstrakcyjnym, ale tym, co
cenig odbiorcy i za pozyskanie czego sg sktonni zaptaci¢®. Do tej kategorii poje¢-
ciowej zalicza si¢ w przestrzeni jednostek terytorialnych: fizyczne i ekonomiczne
bezpieczenstwo, dostep do podstawowych ustug, jakos¢ i skutecznos¢ lokalnych
wladz, otwartos¢ i tolerancj¢ lokalnego spoteczenstwa, estetyke przestrzeni®. Do-
starczenie spolecznosci lokalnej wskazanych wartosci, ktore niewatpliwie sg ka-
tegoria produktow terytorialnych, daje mieszkancom poczucie szcz¢$cia. Jest to
wazny atrybut w dialogu gminy z klientem. Subiektywne poczucie szczgsécia do-

4 Ibidem, s. 32-33.

5 A. Stanowicka-Traczyk, Rola marketingu mix w budowaniu tozsamosci miasta, ,,Samorzad Te-
rytorialny” 2007, nr 9, s. 19.

¢ A. Szromnik, op. cit., s. 16.

7J. Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regionow, Warszawa 2012, s. 35.

8 J. Pogorzelski, op. cit., s. 4. Jacek Pogorzelski wskazuje, ze w przestrzeni jednostek terytorial-
nych szukamy przede wszystkim: funkcjonalnosci, przestrzeni odpoczynku, przestrzeni stymulacji
osobistego rozwoju, przestrzeni symboli, w tym poczucia dumy z bycia mieszkancem danej gminy,
wreszcie roznorodnosci przestrzeni, co czyni ja atrakcyjna.
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wodzi, ze oferowany przez gming produkt terytorialny dostarczyl klientowi ocze-
kiwane rozwigzanie i zapewnit mu ,,korzysci psychoduchowe™. Poczucie szcze-
Scia 1 zadowolenia z bycia mieszkancem okreslonej gminy jest bezcenng
wartoscia, o ktorg zabiega¢ permanentnie powinny wiadze lokalne.

Gmina oferujgc produkty terytorialne, ktére budujg u klienta poczucie
subiektywnej satysfakcji z ich korzystania ma do osiagni¢ecia wazny cel. Wspot-
czesny cztowiek wykazuje si¢ coraz stabszymi wi¢ziami emocjonalnymi z miejs-
cem zamieszkania. Jego zmiana, w celu znalezienia lepszej pracy czy dogodnych
warunkow, ktore sprzyjaja rozwojowi osobistemu i rozwojowi rodziny, dla wielu
0s0b nie stanowi dzisiaj szczegdlnego problemu. Zjawisko rozluznienia wigzi
emocjonalnych taczacych cztowieka z miejscem dostrzegajg wtodarze gmin. Ten
narastajacy problem motywuje ich do podejmowania kampanii promocyjnych,
ktorych celem jest zahamowanie odptywu ludnosci, a zarazem pozyskanie nowych
mieszkancéw. Czynnikiem wzmacniajagcym motywacje wiadz lokalnych do tak
ukierunkowanego dziatania jest takze rozszerzajacy si¢ kryzys demograficzny,
jaki dosigga Polske. Obserwowane w wielu gminach systematyczne zmniejszanie
si¢ liczby mieszkancow przektada si¢ natychmiast na dochody budzetu gminy
1 w konsekwencji wptywa na kierunki i dynamike jej rozwoju lokalnego. Powy-
zsze argumenty sprawiajg, ze wspodlczesnie nie powinna dziwi¢ juz reklama, na
ktora w 2012 roku zdecydowat si¢ Poznan. Miasto skierowalo do mieszkancow
innych osrodkéw w kraju reklame-oferte, aby zamieszkali w Poznaniu. Pierwsze,
odwazne hasto umieszczone na bilboardzie brzmiato: ,,Bydgoszczanina zatrudni¢
od zaraz..., Poznan — miasto know-how” i stalo si¢ znakiem rozpoczecia rywali-
zacji duzych i matych gmin o mieszkancow.

Spojrzenie na gming jako na produkt terytorialny wymaga zwrdcenia uwagi na
potrzebe kreowania istotnej wartosci, ktdrg jest jej pozytywny wizerunek. Wizerunek
jednostki terytorialnej jest to, jak podaje A. Stanowicka-Traczyk, ,,portret, obraz,
subiektywne wyobrazenie zjawisk, przedmiotow, ludzi (...). Jest to zbidr przekonan,
mysli i wrazen danej osoby o obiekcie”!?. Wizerunek gminy to subiektywne wyob-
razenie, jakie o danej gminie ma jej mieszkaniec, przedsiebiorca oraz potencjalny
przyszty mieszkaniec, przedsiebiorca i turysta''. Z tego powodu powinien on by¢
swiadomie ksztattowany przez wladze gminy przy wykorzystaniu dostepnych pro-
duktéw terytorialnych. Co istotne, i wymaga podkreslenia, wizerunek gminy jest
rowniez kategorig produktu terytorialnego o symbolicznym znaczeniu.

? Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spel-
niony Czlowiek!, Warszawa 2010, s. 37-38.

10°A. Stanowicka-Traczyk, Determinanty wizerunku miasta, ,,Samorzad Terytorialny”, 2009,
nr 10, s. 5-6.

' Porownaj m.in. [w:] A. Stanowicka-Traczyk, Determinanty wizerunku miasta, ,,Samorzad Te-
rytorialny”, 2009, nr 10; S. Dudek-Mankowska, Koncepcja wizerunku miasta, [w:] Kreowanie wi-
zerunku miast, red. A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Warszawa 2010, s. 42 i nast.
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Wspodlczesny wirtualny system gromadzenia informacji o miejscach, z kto-
rego korzystajg na skalg masowa klienci wewngtrzni i zewnetrzni wymusit po-
trzebe budowy pozytywnego wizerunku gminy w przestrzeni wirtualnej, ktora
traktuje si¢ jako rownolegta do przestrzeni realnej. Doswiadczenie dnia codzien-
nego podpowiada, ze jest to wymdg podstawowy, poniewaz coraz wicksza rzesza
uzytkownikow tej przestrzeni, pierwsze informacje o miejscu i wydarzeniach tam
organizowanych zdobywa w Internecie. W ten sposob przestrzen wirtualna jed-
nostki samorzadowe;j stata si¢ rownie wazna jak przestrzen realna, a oferowane
produkty terytorialne w formie wirtualnej sg przez klientéw weryfikowane w prze-
strzeni realnej. Obowigzkowa obecno$¢ gminy w przestrzeni wirtualnej wymaga
stalego monitorowania informacji pojawiajacych si¢ w Internecie. Praktyczne roz-
wigzanie proponuje Jacek Pogorzelski. Zaleca on wladzom samorzagdowym
gminy, aby cyklicznie wykonywaty tzw. test wyszukiwarki'?2, Wpisujac do niej
nazwe¢ gminy lub miejscowosci, mozna latwo zorientowac si¢ jakie informacje
znajduja si¢ o danej gminie w Internecie i dzigki takiemu eksperymentowi wytoni
sie wirtualny jej wizerunek. Nalezy mie¢ na uwadze to, ze oficjalna strona inter-
netowa, ktorej administratorem sg wtadze samorzadowe, jest tylko niewielka cze-
Scig bogatych zasobow informacji o gminie. Czgsto ta strona nie jest najwazniejsza
1 jedyna, ktora odwiedza klient. Ph. Kotler zauwazyt trafnie ze ,,Cho¢ jednostka
jest staba, zbiorowa sita konsumentéw (w przestrzeni wirtualnej — wpis SK) bedzie
zawsze wigksza niz sita jakiekolwiek firmy”!3.

Zwazajac na powyzej zamieszczong uwage Ph. Kotlera, powinno si¢ mie¢ na
uwadze to, ze na obraz gminy i jej wizerunek w wirtualnej przestrzeni wptyw
maja przede wszystkim informacje i wpisy przesytane do sieci Internet przez
osoby prywatne, w tym mieszkancdw, gosci, a takze przedsigbiorcow. Te opinie,
czgsto powstajace na biezaco i spontanicznie, pod wptywem impulsu dochodza-
cego z przestrzeni realnej, majg dla przecigtnego uzytkownika Internetu znaczenie
pierwszoplanowe. Ich obecno$¢ stata si¢ dla wielu os6b najwazniejszym zrodtem
informacji o miejscu i jego ofercie. Opinie klientow wewnetrznych i zewnetrznych
zamieszczone w przestrzeni wirtualnej na temat gminy, w tym np. oceniajace ja-
ko$¢ jej przestrzeni, odstaniajgce zadowolenie mieszkancéw z uzytkowania prze-
strzeni, z lokalnych imprez, stajg si¢ ze wzgledu na skale ich dostepu, czesto
opiniami ostatecznymi. One wywierajg ogromny wplyw na wizerunek miejsca,
a ich autentycznos$ci dodaje fakt, ze czesto sg one przepelnione subiektywnie od-
czuwanymi emocjami. Klienci nie kryja irytacji lub radosci z uzytkowania pro-
duktu terytorialnego w przestrzeni realne;.

Majac powyzsze wskazowki na uwadze wtadze jednostek terytorialnych
muszg pogodzi¢ si¢ z tym, ze uzytkownicy Internetu stali si¢ mimowolnie amba-

12J. Pogorzelski, op. cit., s. 27.
13 Ph. Kolter, H. Kartajaya, 1. Setiawan, op. cit., s. 79.



Produkt terytorialny jako oferta rynkowa gminy 291

sadorami marki gminy i wlodarze jednostek samorzadu terytorialnego powinni
,wykorzystaé sile sieci i przekaza¢ wtadze konsumentom™'*, Te prawidlowo$é
zrozumieli juz producenci dobr konsumpcyjnych, ktérzy czesto proszag klientow,
uzytkownikéw produktéw, o wyrazenie opinii na ich temat. Ciekawym rozwia-
zaniem dla gminy byloby zbudowanie przez gming portalu internetowego, w kto-
rym mieszkancy i go$cie zamieszczaliby zdjecia wykonane samodzielnie,
a oddajace ich emocje zwigzane z miejscem, w ktorym si¢ znajdujg. Dopetnieniem
budowanego w wirtualnej przestrzeni obrazu jednostki terytorialnej moga by¢,
czesto tworzone z pasji, amatorskie strony internetowe po§wiecone wspomnieniom,
przypominajace cickawe historie lub anegdoty zwigzane z gming. Czesto stajg si¢
one forum wymiany informacji , s3 obywatelskimi albumami zdje¢, leksykonami
informacji o miejscu. Strony te, z racji partycypowania mieszkancéw i osob ze-
wnetrznych w ich tworzeniu, stajg si¢ bardzo wartosciowym kompendium wiedzy
o gminie. Tego typu inicjatywy, czesto majgce charakter spoteczny, sprzyjaja budo-
wie warto$ci lokalnych, integrujg spotecznos¢ lokalng. Ten prosty i czesto bezkosz-
towy sposob na kreowanie specyficznych wirtualnych produktéw terytorialnych
moze przyczyni¢ si¢ do pobudzenia tzw. aktywnoS$ci obywatelskiej mieszkancow
1 w konsekwencji wspiera¢ proces partycypacji mieszkancow w zarzadzaniu gming.

Administratorzy witryn internetowych zwigzanych z gming odkryli, ze coraz
wieksza popularnoscig wsrod klientéw wewnetrznych i zewnetrznych cieszg sig¢
produkty terytorialne w formie wirtualnych kartek pocztowych. Zastapily one
dawne papierowe pocztoéwki wysytane do rodzin i znajomych z podrézy. Wir-
tualna kartka pocztowa, oferowana przez wtadze samorzadowe w wielu warian-
tach, daje mozliwos$¢ tzw. rozszerzenia przestrzeni gminy i dotarcia do oséb, ktére
nigdy nie stykaty si¢ z danym miejscem. Jej atutem jest to, ze wirtualna przestrzen,
w ktorej ona zostata zbudowana, pozwala zainteresowanej miejscem osobie btys-
kawicznie podazaé¢ za innymi witrynami zwigzanymi z gming i zapozna¢ si¢
z oferta produktéw terytorialnych. W ten sposob ta kartka staje si¢ pretekstem do
odbycia przez odbiorce pozdrowien wirtualnego spaceru po gminie. Alternatywa
dla wirtualnych kart pocztowych staty si¢ coraz powszechniejsze w przestrzeni
gmin kamery internetowe. Pokazujga one na biezaco przestrzen gminy. Sg one
wspotczesnym narzgdziem wspierajacym ksztalttowanie wizerunku miejsca. Roz-
szerzenie oferty kamery internetowej to tworzenie produktow wirtualnych, z kto-
rych przesyta si¢ osobiscie pozdrowienia. Najczgsciej sg to charakterystyczne
punkty widokowe gminy lub tzw. fawki pozdrowien. Ciekawe tego typu obiekty
znajduja si¢ np. w Chelmnie tzw. tawka zakochanych oraz podobna w Gnieznie.

Przestrzen wirtualng gminy wzbogacajg takze strony internetowe wielu
instytucji dziatajgcych na jej terenie, w tym organizacji pozarzadowych, przed-
siebiorstw, ustugodawcow, szkot itp. Wazne miejsce petnig tez obywatelskie

14 Ibidem, s. 79.
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strony-poradniki, na ktérych zamieszcza si¢ informacje biezace np. o korkach na
drodze, o najlepszej kawie w miescie, o najtanszej stacji benzynowej itp. W dobie
mobilnego Internetu, te strony, pozwalajg klientom na szybka orientacjg¢ w miej-
scu. Spelniajg one jeszcze jedng wazng role, poniewaz kreuja lokalne marki, sprzy-
jaja rozwojowi gospodarki lokalnej. Ta, czesto spoleczna inicjatywa tworzenia
wirtualnego obywatelskiego informatora w sieci Internet, jest waznym czynnikiem
stymulujacym rozwoj gospodarczy i podnoszacym jako$¢ oferowanych w danej
gminie ushug.

Przyja¢ nalezy z duzym prawdopodobienstwem to, ze jesli wizerunek gminy
jako produktu terytorialnego w przestrzeni wirtualnej jest pozytywny, to zapewne
dana gmina zostanie odwiedzona przez poznajaca ja w tej przestrzeni osobe¢. Roz-
norodnos$¢ informacji o gminie w przestrzeni wirtualnej utwierdza mieszkancow
w przekonaniu, ze jest to dobre miejsce do zycia. Klienci czgsto potrzebuja po-
twierdzenia podj¢tej przez siebie decyzji, utwierdzenia w przekonaniu, ze dobrze
wybrali. Produkt terytorialny w sieci Internet, stat si¢ w okresie mijajacych dwu-
dziestupigciu lat jedng z najwazniejszych ofert przygotowanych przez gming. Is-
totne jest to, ze tego produktu nie ksztattujg wylacznie wtadze samorzadowe. Jest
on budowany demokratycznie, przez klientow wewnetrznych i zewnetrznych, zna-
jacych gmine, mieszkajacych w niej lub potencjalnie planujagcych w niej zamiesz-
kanie, podjgcie w niej dzialalnosci gospodarczej lub przyjazd na kilkudniowy
pobyt. Sita informacji zawartych w wirtualnej przestrzeni o gminie moze wykreo-
wac jej marke lub skazac ja na zapomnienie.

Eksponowanie produktow terytorialnych gminy w wirtualnym $wiecie dla
wielu jednostek terytorialnych jest tylko jednym z elementéw ich komercyjnego
wykorzystania. Przestrzen polskich miast i wsi ich wlodarze udostepniajg rowniez
bardzo chetnie jako plan filmowy. Gminy rywalizuja coraz czgsciej o to, aby to
na ich terenie toczyla si¢ akcja filmu lub wieloodcinkowego serialu, aby nazwa
miasta, gminy, byla widoczna na planie zdjgciowym, wspominali o niej grajacy
aktorzy, korzystali z gadzetow z jego nazwa, logo i barwami. W zwiazku z pre-
zentowang tendencjg zaobserwowano trend polegajacy na tym, ze duza czes¢ fil-
moéw powstajacych obecnie w Polsce, krgcona jest poza Warszawa. To miasto
z racji jego stolecznego charakteru, w zasadzie, nie musi rywalizowa¢ o dostep
do tego typu promocji. Dla przyktadu: film Carte Blanche w rezyserii Jacka Lu-
sinskiego krecony byt w 2015 roku w Lubinie, film Ekscentrycy, czyli po stonecz-
nej stronie ulicy w rezyserii Janusza Majewskiego z 2016 roku, powstat w regionie
kujawsko-pomorskim w: Ciechocinku, Toruniu i Bydgoszczy, M6j Nikifor w re-
zyserii Krzysztofa Krauze z 2004 roku w Krynicy. Film, jesli okaze si¢ przebojem
kinowym lub telewizyjnym, moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu zainteresowania tu-
rystow miejscem w ktoérym toczyla si¢ akcja. Potencjalnie jest jednym z czynni-
koéw wspierajacych rozwdj lokalny za sprawg rozpoznawalnosci miejsca. Nie
ulega watpliwosci, ze najwickszy sukces w zakresie promocji miejsca osiggnat
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serial telewizyjny pt. Ojciec Mateusz, nieprzerwanie nagrywany od 2008 roku.
W nastepstwie popularnos$ci serialu Sandomierz stat si¢ jednym z cze$ciej wybie-
ranych miejsc wycieczek. Tury$ci zwiedzaja miasto Sciezka tematyczng Ojca
Mateusza. Podobnie seriale telewizyjne krgcone na wsi: Ranczo w rezyserii Woj-
ciecha Adamczyka wyswietlane w telewizji od 2006 roku oraz Blondynka w re-
zyserii Mirostawa Gronowskiego emitowany w telewizji od 2010 roku, ocieplaja
wizerunek polskiej wsi, prowincji potozonej na uboczu gtéwnych szlakow tury-
stycznych. Film, tak jak przestrzen wirtualna, rozszerza przestrzen, czyni miejsce
widocznym, pozwala na zwigckszenie jego rozpoznawalno$ci i ma wptyw na jego
wizerunek.

Bardzo duzy postep w zakresie kreowania produktow terytorialnych poczy-
nity po 1990 roku gminy wiejskie. W ich strategii rozwoju lokalnego umiejetnie
potaczono dwie tendencje, jedng, ktorg jest zmiana przyzwyczajen i nawykow
spoteczenstwa polskiego, w nastepstwie poprawy stopy zyciowej i druga, zwia-
zang z potrzeba wykorzystania wewnetrznych czynnikéw rozwoju lokalnego.
Najistotniejszym z nich okazat si¢ ten zwigzany z ksztattowaniem si¢ w spote-
czenstwie nawykow prozdrowotnych. Coraz wigcej 0s6b poszukuje zdrowej zyw-
nosci, czystego srodowiska naturalnego, wykazuje potrzebg obcowania z natura,
preferuje zdrowy, aktywny tryb zycia. Zaspokojenie wskazanych potrzeb ma
bezposrednie przetozenie na stan ducha, ktory okresla si¢ mianem szcze$cia i sa-
tysfakcji. Wskazane potrzeby wspotczesnego spoleczenstwa miejskiego z powo-
dzeniem moze zaspokoi¢ gmina wiejska. Jej wizerunek zmienia si¢ pod wplywem
oferowanych klientom produktéw terytorialnych. Przybierajg one posta¢ gospo-
darstw ekologicznych (wsi ekologicznych), gospodarstw agroturystycznych,
a takze oferty kulinarnej, oferty rekreacji i wypoczynku itp. produktéw. Na wy-
korzystanie tych atutow wsi duzy wptyw ma uspotecznienie wsi i wola zaktadania
stowarzyszen przez osoby zainteresowane rozwojem lokalnym. Sprzyjaja temu
organizacje spoleczne, ktore czesto stajg si¢ oferentem ustug. Dzialalnos¢ wiej-
skich organizacji spotecznych polegajaca na kreowaniu produktdéw terytorialnych,
czgsto o oryginalnym charakterze, pozwolita na dywersyfikacje dochodéw miesz-
kancow wsi, stworzyta nowe miejsca pracy, wptyneta na poprawe jakosci prze-
strzeni wsi. Nowoczesna promocja wsi, jej produktéw terytorialnych jest
prowadzona miedzy innymi w prasie ogdlnopolskiej. W miesigcach poprzedzaja-
cych sezon wakacyjny 2015 roku w Polsce w wielu ogélnopolskich czasopismach
pojawity si¢ wielostronicowe dodatki zatytutowane ,,Odpoczywaj na wsi”. Ta sta-
rannie przemyslana akcja promocyjna produktow terytorialnych wsi polegata na
prezentacji wybranych tzw. ,,33 hitow turystyki wiejskiej” podzielonych na pigé
kategorii. Pod wspolnym hastem ,,odpoczywaj na wsi” proponowano wypoczynek
aktywny, edukacyjny, kulinarny, wérdd natury, tradycyjny'. Kreowanie tego typu

15 Odpoczywaj na wsi, dodatek informacyjno-promocyjny do Gazety Wyborczej, czerwiec 2015 1.
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produktow terytorialnych sprzyja budowie pozytywnego wizerunku wsi i czyni
z niej atrakcyjny produkt terytorialny.

Agroturystyka, jako produkt terytorialny wsi, stata si¢ jej atutem i jedng
z podstawowych ofert rynkowych. Jej promocje wzmacnia to, ze wiele gospo-
darstw agroturystycznych zrzesza si¢ dobrowolnie w stowarzyszeniach. Pomagaja
one w promocji oferty gospodarstw agroturystycznych, utatwiajg kontakt z klien-
tem, umozliwiajg przyblizenie oferty produktowej. Jednym ze stowarzyszen jest
Stowarzyszenie Gospodarstw Agroturystycznych Poétnocnej Wielkopolski
»Krajna”. Terytorialnie obejmuje ono dwa powiaty: ztotowski i pilski. Zrzeszone
w tym stowarzyszeniu gospodarstwa rolne oferuja klientom przede wszystkim
wynikajaca z warunkéw naturalnych terenu jazde konng, wycieczki piesze i ro-
werowe po okolicy, grzybobranie itp. atrakcje. Drugi potencjat wewngtrzny roz-
woju lokalnego obszardéw wiejskich to produkt terytorialny w postaci poszerzane;j
z kazdym rokiem oferty ekologicznej zywnosci. Podobnie, jak w przypadku agro-
turystyki, gospodarstwa ekologiczne zrzeszaja si¢ w stowarzyszeniach tzw. eko-
rolnikow. W regionie kujawsko-pomorskim jest to Stowarzyszenie Producentow
Zywnosci Metodami Ekologicznymi Ekoland, w regionie matopolskim Matopol-
skie Stowarzyszenie Rolnictwa Ekologicznego Natura, w dolno$lgskim, miedzy
innymi, Stowarzyszenie Rolnictwa Ekologicznego BioPolonia, a w mazowieckim
np. Ogodlnopolskie Stowarzyszenie Przetworcow i Producentéw Produktéw Eko-
logicznych Polska Ekologia, na Podkarpaciu np. Stowarzyszenie Gospodarstw
Ekologicznych Truskawka, Lezajskie Stowarzyszenie Gospodarstw Ekologicz-
nych i inne. Wedtug danych statystycznych w 2013 roku w Polsce dziatato 27200
producentdéw ekologicznych, a w stosunku do 2012 roku odnotowano ich wzrost
0 3%. Jakos¢ oferowanych przez te gospodarstwa produktow ekologicznych pod-
nosi fakt, przyznania wigkszosci z nich tzw. ekocertyfikatu. W 2013 roku miato
ten certyfikat 26500 gospodarstw. Polska pod wzgledem areatu gruntéw ornych
przeznaczonych pod uprawy ekologiczne znajdowata si¢ w 2014 roku w statysty-
kach $wiatowych na 12 miejscu (na pierwszym miejscu byla Australia). W sto-
sunku do narastajagcych potrzeb spotecznych stabo natomiast rozwija si¢
przetworstwo zywnosci ekologicznej. W 2013 roku na 1 przetworce tej zywnosci
przypadato az 70 gospodarstw ekologicznych, natomiast w Niemczech byly to za-
ledwie 3'6. W celu przyspieszenia rozwoju tej branzy przetworstwa zywnosci mi-
nister wlasciwy ds. rolnictwa ujal to zagadnienie jako jeden z celow Programu
Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020.

Produkcja i przetworstwo zywnos$ci ekologicznej, postrzeganej w kategorii
produktow terytorialnych, stworzyta podwaliny do budowy marki obszarow wiej-
skich. Wykorzystujac sukces produktéw ekologicznych mieszkancy wsi podjeli

16 Polski rynek zywnosci ekologicznej w liczbach, oprac. K. Przybylak, www.biokurier.pl/aktula-
nosci/2287-polski-rynek-zywnosci-ekologicznej-w-liczbach [dostep 15.02.2016].
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starania, ktorych celem jest ochrona potraw tradycyjnych. Lista produktéw tra-
dycyjnych znajduje si¢ w gestii ministra wlasciwego do spraw rolnictwa. Usta-
wodawca przyjmujac 17 grudnia 2004 roku ustawe o rejestracji i ochronie nazw
i oznaczen produktéw rolnych i $rodkow spozywczych oraz o produktach trady-
cyjnych!” dat mozliwos¢ mieszkancom gmin, prawnej ochrony produktéw wy-
twarzanych metodami tradycyjnymi na danym obszarze. Rejestracja produktow
tradycyjnych pozwolita na odkrycie atutow kuchni lokalnej i tym samym umoz-
liwita uzyskanie przez wiele gmin przewagi konkurencyjnej na rynku ustug tury-
stycznych. Produkty zywno$ciowe uznane przez ministra wiasciwego do spraw
rolnictwa jako produkty tradycyjne moga by¢ zarejestrowane jako tradycyjna spe-
cjalnos¢ produktu rolnego lub $rodka spozywczego. Rejestracji moze podlegaé
wylgcznie nazwa pochodzenia lub oznaczenie geograficzne produktu rolnego lub
srodka spozywczego. Ustawodawca stanowi, ze produkt tradycyjny musi posiadaé
wyjatkowe cechy i wlasciwosci, ktore wynikajg ze stosowania tradycyjnych metod
produkeji, przy tym jest on czescig sktadowg dziedzictwa kulturowego regionu
z ktorego pochodzi i zaliczany jest do elementéw budujacych tozsamo$¢ spotecz-
nosci lokalnej. Ustawodawca reguluje, ze za tradycyjne metody produkcji uznaje
si¢ te metody, ktore niezmiennie wykorzystuje si¢ od co najmniej 25 lat. Wnio-
skodawca ubiegajacy si¢ o wpis produktu na liste produktéw tradycyjnych, przy-
gotowuje stosowny wniosek, ktory sktadany jest do wlasciwego miejscowo
marszatka wojewodztwa. Obowigzkowo w tym dokumencie musi znalez¢ si¢ opis
produktu rolnego, srodka spozywczego lub napoju spirytusowego, ktory ma za-
wiera¢ miedzy innymi: jego nazwe, krotkg charakterystyke, wskazanie surowcow
wykorzystanych do jego produkcji, informacje dotyczace tradycji, jego historii
i pochodzenia, opis produkcji. W poczatkach 2016 roku na liscie produktéw
tradycyjnych prowadzonej przez ministra wtasciwego do spraw rolnictwa znaj-
dowato si¢ 1516 produktow. Najwieksza oferte przedstawily nastgpujace woje-
wodztwa: podkarpackie (205), pomorskie (174), matopolskie (164), lubelskie
(156), slaskie (138). Najmniej tego typu produktéw zarejestrowano w wojewddz-
twach zachodniej Polski: zachodniopomorskie (37), lubuskie (44), dolnoslaskie
(44) oraz w warminsko-mazurskim (25).

Obok produktoéw tradycyjnych rejestrowanych przez ministra wlasciwego do
spraw rolnictwa, dla wielu polskich gmin i regionow duze znaczenie w procesie
budowy marki miejsca ma wpis produktu spozywczego przez Komisj¢ Europejska
do Rejestru Chronionych Nazw Pochodzenia i Chronionych Oznaczen Geogra-
ficznych lub Rejestru Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci'®. Polska znaj-

17 Ustawa z dnia 17 grudnia 2004 roku o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen produktow rolnych
i srodkoéw spozywcezych oraz o produktach tradycyjnych, Dz.U. z 2008 r., Nr 216, poz.1368.

18 www.minrol.gov.pl/jakosc-zywnosic/Produkty-regionalne-i-tradycyjne [dostep. 15.02.2016 1.]
Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) Nr 1151/2012 z dnia 21 listopada 2012 roku
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duje si¢ na 6smym miejscu wsrod panstw czlonkowskich Unii Europejskiej, ktore
zarejestrowaty na wskazanych listach swoje produkty. Najwigcej zarejestrowali
Wtosi, az 254. U progu 2016 roku na unijnej liscie znajdowato si¢ 37 wyrobow
z Polski. Byty to, migdzy innymi: bryndza podhalanska, oscypek, miod wrzosowy
z Borow Dolnoslaskich, miody pitne, rogal §wictomarcinski, wielkopolski ser
smazony, truskawka kaszubska, kietbasa lisiecka, obwarzanek krakowski, jabtka
tackie, karp zatorski, chleb pradnicki, cebularz lubelski i inne. Rejestracja doko-
nywana przez Komisje Europejska produktéw zywnos$ciowych pozwala na ich
ochrong przed wszelkim bezposrednim Iub posrednim wykorzystywaniem ich
w celach komercyjnych przez podmioty nieuprawnione, niezgodnym z prawem
zawlaszczaniem ich, imitacjg, wszelkimi mylacymi danymi odnoszacymi si¢ do
miejsca pochodzenia, wtasciwosci lub podstawowych cech produktu oraz innymi
praktykami, ktore moga wprowadzi¢ w btad klienta'®. Wpis produktu spozyw-
czego dokonany przez Komisj¢ Europejska do Rejestru Chronionych Nazw
Pochodzenia i Chronionych Oznaczen Geograficznych lub Rejestru Gwaranto-
wanych Tradycyjnych Specjalno$ci oznacza publikacje informacji o tym produk-
cie w Dzienniku Urzedowym Unii Europejskiej w formie Rozporzadzenia Rady.
Rozporzadzenie Rady (WE) Nr 510/2006 zawiera opis polskiego produktu spo-
zywczego pod nazwa Chleb Pradnicki. Tego typu dokument zawiera informacje
o tradycji historycznej produktu. W przypadku Chleba Pradnickiego podano, ze
najstarsze informacje o nim pochodzg z 1421 roku. Wnioskodawca zwracat
uwagge, ze o popularno$ci Chleba Pradnickiego $wiadczyly wzmianki w literaturze
1 prasie, np. wiersz Wincentego Pola ,,Obrazek”, Wspomnienia Antoniego Gra-
bowskiego, notatki w ,,Tygodniku Ilustrowanym”, hasto w Encyklopedii Po-
wszechnej z 1865 roku. Pojawia si¢ on takze na XIX wiecznych obrazach:
Pradniczanin czy Piekarz chleba pradnickiego Jana Kantego Wojnarowskiego®.
Pieczotowicie zebrana dokumentacja historyczna §wiadczy o wptywie danego
produktu na kulturg lokalna, na jego znaczenie w zyciu spolecznosci lokalnej. To
jest dodatkowe uwiarygodnienie tego produktu w oczach klientow.

Produkty spozywcze wpisane przez Komisj¢ Europejska do Rejestru Chro-
nionych Nazw Pochodzenia i Chronionych Oznaczen Geograficznych lub Rejestru
Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci dowodzg stale rosnacej potrzeby
ochrony dziedzictwa kulinarnego spotecznosci lokalnych. W ten sposob potwier-
dza si¢ lokalng tradycje, ktora w strategii kreowania produktow terytorialnych ma
duzg warto$¢ symboliczng i komercyjng. Ten sposob ochrony produktéw spozyw-
czych przed podrabianiem i zawlaszczaniem receptury integruje spotecznosc lo-

w sprawie systemow jakosci produktow rolnych i srodkow spozywczych, Dziennik Urzedowy Unii
Europejskiej, 2012, 1. 343/1
1 www.minrol.gov.pl/jakosc-zywnosic/Produkty-regionalne-i-tradycyjne [dostep 15.02.2016].
2 Ibidem.
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kalna, ktora jest sSwiadoma dorobku poprzednich pokolen i tradycji historyczne;.
A ta, w rozumieniu marketingu terytorialnego, stanowi doskonaly produkt tery-
torialny, ktéry moze by¢ impulsem wplywajacym na jako$¢ rozwoju lokalnego.

Wskazane powyzej zabiegi jednostek samorzadowych, ktérych celem jest
kreowanie wysokiej jakosci produktoéw terytorialnych o charakterze materialnym
1 niematerialnym, w odczuciu wtadz samorzadowych wienczy zbudowanie silne;j
marki miejsca. Pozwala ona na zapewnienie w umysle potencjalnego klienta ocze-
kiwanej wysokiej pozycji gminy. Kreowanie marki producenta lub jednostki
terytorialnej polega na podjeciu staran przez zainteresowany podmiot o ,,pozy-
cjonowanie produktu w umysle potencjalnego konsumenta” i lokowanie go ,,tam
gdzie chcesz, zeby sie znalazt”?!. Uzyskanie wskazanego celu, zdaniem Jacka Po-
gorzelskiego, wymaga pokonania kilku etapow, ktére uznaé nalezy za elementy
strategii budowy czy tez rozwoju marki??. Najwazniejszym z nich jest etap pierw-
szy, czyli uczyni¢ gming widoczna, rozpoznawalng przez klientéw. Realizacja
tego celu wymaga powigzania nazwy miejsca z dodatkowym skojarzeniem, za-
zwyczaj milym dla klienta. Moze to by¢ wskazanie, na miejsce, ktore stynie ze
wspaniatego kapieliska, najszerszej plazy w kraju, wysmienitych potraw regio-
nalnych np. przetworéw ze sliwek, rozgrywek sportowych, produkeji unikalnego
asortymentu rekodzielniczego, stosowania rzadkich technologii, wystepowania
w przestrzeni nietypowych budynkow, wytwordw przyrody itp. Wyjatkowos¢,
w takiej sytuacji czyni gmine widoczng, w nastgpstwie zaskoczenia, w pozytyw-
nym tego stowa znaczeniu, specyficznym produktem terytorialnym.

Wola bycia widocznym w strategii budowy marki gminy w niektorych jed-
nostkach terytorialnych jest wyrazana poprzez wyznaczanie celu, ktérym jest zbu-
dowanie wyraznego profilu gospodarczego gminy. Najczesciej wskazuje sie na
gminy o profilu mieszkaniowym, przemystowym, rolnicze, ustugowe, turystyczne,
bez profilu. Profil gminy jest wyraznym produktem terytorialnym, ktory wyr6znia
gming na tle innych. Umozliwia on ksztattowanie pozytywnego wizerunku jedno-
stki osadniczej i stwarza szanse na skuteczne zbudowanie jej marki. Do gmin spro-
filowanych naleza np. gmina Osielsko w wojewodztwie kujawsko-pomorskim,
ktora stata si¢ gming o profilu mieszkaniowym, gmina Mielno w wojewddztwie
zachodniopomorskim, majaca profil wypoczynkowy. W niektérych przypadkach
wystarczy wykorzysta¢ wyjatkowe, zaskakujace niecodziennymi rozwigzaniami
architektonicznymi, budynki, aby stworzona w ten sposdb sztuczna przestrzen
wplyneta na rozpoznawalnos¢ miejsca. Charakterystycznym obiektem jest ten zlo-
kalizowany w miejscowosci Szymbark. Znajduje si¢ tam tzw. odwrdocony dom.

W kolejnym etapie kreowania marki gminy klient weryfikuje miejsce poprzez
sprawdzanie jego funkcjonalno$ci, zakresu w jakim zaspokaja ono jego potrzeby,

21 Ph. Kotler, N. Lee, op. cit., s. 116.
22 J. Pogorzelski, op. cit., s. 72-80.
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czy dostarcza mu doznan, ktére wynikajg z obecnego w jego swiadomosci skoja-
rzenia. W ten sposob nastepuje weryfikacja obrazu, czesto kreowanego w swiecie
wirtualnym, z przestrzenig realng. W jej nastepstwie pojawiaja si¢ emocje. Na tym,
kolejnym juz etapie, wazng role odgrywa stereotypowa ocena miejsca. Z tego po-
wodu tak wazne jest stworzenie przez wlodarzy gminy i samych mieszkancow cie-
kawej i zarazem intrygujacej atmosfery miejsca, klimatu miejsca. Powinien on by¢
wyjatkowy i powigzany z celem nadrzednym, ktérym jest osiggni¢cie rozpozna-
walno$ci marki. Atmosfere buduje si¢ poprzez wykorzystanie zmystow: zapach,
dzwiek, doznania wzrokowe. Pozytywne emocje u klienta odwiedzajacego jedno-
stke terytorialng moze wywolywac uzywanie gwary lokalnej przez mieszkancow
w urzedach 1 innych instytucjach, zapach lokalnych potraw, otwarte przestrzenie
widokowe, dzwigk hejnatu, piosenka lub melodia itp. Wskazane elementy ksztat-
tujg opinig¢ klienta o oferowanym mu produkcie terytorialnym. Czgsto dzieli si¢ on
nig z innymi. Subiektywne odczucia klienta nie sg przekazem eksperckim, lecz za-
wsze pozostajg zabarwione emocjami, doznaniami, spostrzezeniami osobistymi?.

W ostatnim, czwartym etapie budowy marki gminy, zwanym przez Jacka Po-
gorzelskiego rezonansem, nast¢puje pozycjonowanie marki w umysle klienta.
Oczekuje sig, ze klient staje si¢ pod wptywem docierajacych do niego bodzcéw,
lojalny wobec marki, bedzie jej ambasadorem. Pozycjonowanie marki miejsca,
podobnie jak marki producenta, wigze si¢ z zabiegami gmin, ktérych celem jest
zwiekszenie ich widocznosci, rozpoznawalnosci i tym samym umozliwia si¢ ta-
twiejsza ich identyfikacje i odréznienie od innych gmin. Pomaga w tym wyko-
rzystanie tzw. elementéw marki, do ktoérych zalicza si¢: slogan (np. Bydgoszcz
u-Rzeka, Torun — Gotyk na dotyk), logo (elementy graficzne, rézne od herbow
miast, ktore dla wielu osob sa wspolczesnie mato czytelne. Logo staje si¢ w ten
sposob, nowym herbem miasta), postacie (osoby, ktore sg zwigzane z danym
miejscem przez urodzenie, miejsce pracy lub zamieszkania), muzyka (hejnaty
1 piosenki o miastach, np. Na deptaku w Ciechocinku, Piosenka o mojej Warsza-
wie, 1 inne podobne utwory), kolory (flaga miasta, kolorystyka logo, przeniesienie
koloréw miasta do jego przestrzeni, np. malatura srodkow komunikacji miej-
skiej)?*. Nalezy zwroci¢ uwage rowniez na to, ze zbudowanie marki miejsca ta-
twiejsze bedzie w przypadku znanych, rozpoznawalnych i przez to widocznych
miast i gmin, ktére bogate s3 w wielowiekowy dorobek dziejowy np. Krakow,
Wieliczka, Warszawa, Malbork, Torun, czy wiekowg tradycje zwigzang z wypo-
czynkiem, rekreacja i lecznictwem np. Zakopane, Duszniki Zdr6j, Kudowa Zdroj

2 J. Pogorzelski, op. cit., s. 78-79. Jacek Pogorzelski zwraca uwagg na to, ze uczeni wyselekcjo-
nowali sze$¢ typowych odczué powstajacych jako odpowiedz na marke. Sa to: ciepto (poczucie spo-
koju wewngtrznego, relaksu), zabawa (rado$¢), ekscytacja (poczucie dotadowania energii zyciowe;j),
bezpieczenstwo (poczucie spokoju, brak zmartwien), akceptacja spoteczna (akceptowanie przez in-
nych), szacunek do siebie (duma z siebie, spetnienie).

24 Ph. Kotler, N. Lee, op. cit., s. 116.
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1 inne miejsca z przyrostkiem ,,zdr6j”. Trudniejsze jest to w przypadku gmin, ktore
budowg marki rozpoczety po 1990 roku ,,od podstaw”. Taki problem stat si¢ do-
swiadczeniem Bydgoszczy, duzego miasta w Polsce, ktore tradycja XIX 1 XX
wieku ksztattowata jako liczacy sie¢ w kraju osrodek przemystowy. Po 1990 roku
przemystowe dziedzictwo stalo si¢ dla miasta trudnym do udzwignigcia cigzarem.
Wizerunek miasta byt negatywny lub w najlepszym wypadku obojetny. Miasto
to, jest takze przyktadem potwierdzajacym zasade, ze budowa pozytywnego wi-
zerunku miejsca, ksztattowanie jego marki, jest procesem dlugotrwalym. Wymaga
on od wladz miejskich cierpliwosci i wytrwatosci w dazeniu do osiggnigcia za-
mierzonego celu.

Zakonczenie

Mobilnos$¢ wspotczesnego spoteczenstwa, jego zdolnos¢ do szybkiego prze-
mieszczania si¢, turystyka jednodniowa, zanik wiezi emocjonalnych faczacych jed-
nostke z miejscem zamieszkania, wymusily na gminach nowe spojrzenie na wtasng
przestrzen. W wielu z nich dokonano swoistej inwentaryzacji zasobow, ktorymi
dysponuje gmina, grupujac je w kosze produktow terytorialnych. Kazdy z nich wy-
maga indywidualnej oceny pod wzgledem jego atrakcyjnosci dla docelowych grup
klientow, w tym statych mieszkancow, potencjalnych mieszkancow, przedsigbior-
coOw, turystow. Pierwszoplanowe znaczenie ma zaspokojenie przez samorzady
gminne potrzeb mieszkancoéw. Dostarczanie im roznorodnej oferty produktow te-
rytorialnych, czesto wzbogaconych, ma sktoni¢ ich do pozostania mieszkancem
gminy. Informacje o bezpiecznym i spokojnym zyciu w gminie majg by¢ takze
forma promocji miejsca celem pozyskania nowych mieszkancow. Waznym kierun-
kiem dziatalno$ci samorzaddw jest zwrocenie uwagi na fakt, ze w dobie serwicy-
zacji gospodarki wiele gmin wykorzystalo czes¢ produktéw terytorialnych jako
atut, pozwalajacy mieszkancom na dywersyfikacje dochodéw, tworzenie niekon-
wencjonalnej oferty rynkowej. Wie$ stala si¢ kraing smaku. Odkrycie potraw tra-
dycyjnych wzmocnito na wsi poczucie lokalizmu, przyczynito si¢ do integracji
mieszkancow i otworzyto mozliwo$¢ przygotowania wczesniej niedostrzeganych
produktéw terytorialnych. Kulinarne produkty terytorialne potaczone z ofertg agro-
turystyczng i aktywnym wypoczynkiem umozliwily wsi zbudowanie pozytywnego,
wyraznego wizerunku i daly gminom wiejskim mozliwo$¢ kreowania wiasnej
marki miejsca. Podobny charakter ma oferta matych gmin miejskich. Wirtualna
przestrzen do ktorej wkroczyty polskie gminy, stata si¢ rownie wazna, jak ta realna.
Zauwazy¢ nalezy, ze wirtualny §wiat jest dostgpny natychmiast dla klientow i przez
to tworzenie produktow terytorialnych w tej przestrzeni jest niezwykle istotne. Ele-
mentem, ktory tgczy wskazane produkty jest fakt coraz wigkszej ekonomizacji
zycia codziennego. Gminy, aby by¢ konkurencyjne i atrakcyjne dla swoich miesz-
kancow ten problem dostrzegaja i za wskazanym trendem starajg si¢ podgzac.
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Streszczenie

Produkt terytorialny stal si¢ dla jednostek samorzadu terytorialnego istotnym elemen-
tem sktadowym procesu organizacji zarzadzania. Jego kreowanie i oferowanie klientom,
zar6wno w postaci materialnej, jak i niematerialnej, jest w dobie konkurencji gmin o miesz-
kancow, inwestorow i turystow w zasadzie bezdyskusyjne. Atrakcyjnos¢ oferty produktowe;j
gminy wplywa na jej wizerunek. Interesujace jest to, ze wizerunek jednostki terytorialnej
powstaje rownolegle w przestrzeni wirtualnej i w przestrzeni realnej. Produkty terytorialne
oferowane klientom przez gminy wzmacnia silna i rozpoznawalna marka miejsca. W ni-
niejszym artykule wskazano na powstawanie zalezno$ci migdzy produktem terytorialnym,
wizerunkiem gminy i jej marka. Zaznaczono przy tym, ze zarowno wizerunek i marka
gminy to specyficzna kategoria produktow terytorialnych. Wyjasniono, dlaczego w zbiorze
produktow terytorialnych wazng komercyjna role odgrywaja produkty tradycyjne, ktorych
rejestracja zajmuje si¢ minister wtasciwy do spraw rolnictwa oraz produkty wpisane przez
Komisje Europejska do Rejestru Chronionych Nazw Pochodzenia i Chronionych Oznaczen
Geograficznych lub Rejestru Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, produkt terytorialny, marka gminy, wizerunek
gminy, wirtualna przestrzen jednostki samorzadowej, rozwdj lokalny.

AHoTanisa

MicueBuii NPOXYKT IK PUHKOBA NMPOMNO3UILisi TMIHH

MicueBuii MPOAYKT CTaB JJIsl OPraHiB MICIIEBOTO CaMOBPSIyBaHHs iCTOTHOIO CKJIa-
JIOBOIO YAaCTHHOIO MPOLIECY OpraHi3alii ynpapminus. Moro cTBOpPEHHS Ta HPONOHYBAHHS
KIIIEHTaM, SIK y MaTepiajibHOMY, TaK i B HeMarepiaJlbHOMY BHUIVISI/Ii, HE BUKJIMKAE JIUCKYCIi
y 100y KOHKYPEHIIiI TMiH IIOI0 MEIIKAHI[iB, IHBECTOPIB Ta TypUCTiB. [IprBaOIUBICTH MpO-
MTO3MIIH TMiHH BIUIMBAaE Ha ii 0Opa3. L{ikaBum € Te, mo o0pa3 oprany MiCIIeBOTO camo-
BpSIyBaHHSI OJIHOYACHO CTBOPIOETHCSl Y BIPTyaJIbHOMY Ta B pEaJbHOMY IPOCTODI.
3anpornoHoBaHi KJIi€HTaM TMiHAMH MiCII€Bi POAYKTH 3MIITHIOIOTh CIJIBHY Ta BIIiI3HABAHY
MICIIeBY MapKy. Y IIill CTaTTi 3BEpHYTO yBary Ha 3aJIeKHICTb, sIKa BUHHKA€E MK MiCIICBIM
MIPOAYKTOM, 00pa3oM rMiHu Ta i Mapkoro. [1pu iboMy 3a3HavaeThest, 1110 00pa3 TMiHK Ta
MapKa TMiHH € CIenn()ITHIMHI KaTeTopisMH.

KurouoBi ciioBa: MicueBuil MapKeTHHI, MICIIEBUI NPOAYKT, Mapka I'MiHH, 00pa3 IMiHH,
BipTyalbHUI IPOCTIp OpraHy MiCIIEBOTO CaMOBPSIYBaHHS, MiCIIEBUH
PO3BUTOK.

Summary

Territorial product as the district market offer

For the local governments the territorial product has become an important element
of the management organization process. Territorial products are created and offered to
the customers, both in a material and immaterial forms. This seems inevitable in the era
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when districts fight for residents, investors and tourists. Product offer attraction affects
the district image. It is interesting that the image of a territorial unit is created parallel in
the virtual space and in reality. Territorial products offered to customers by the districts
are reinforced by the strong and recognizable brand of place. This paper presents creation
of dependencies between the territorial product, district image and the district brand. It
has been emphasized herein that both the image and brand of the district are the specific
categories of territorial products. Moreover, it has been explained herein, why within the
collection of territorial products the important commercial part is played by traditional
products, the registration of which remains within the competence of the Minister for Agri-
culture, and by the products entered into the EC Registers as Protected Designation of
Origin, Protected Geographical Indication or Traditional Specialities Guaranteed.

Key words: territorial marketing, territorial product, brand of district, district image, vir-
tual space of local government, local development.



