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Streszczenie
W niniejszym artykule zaprezentowano formy promocji stosowane przez samorzad lokalny
matych miast i wsi. Problem ten oméwiono w oparciu o empiryczne przyktady. Zwrocono uwagg na fakt,
ze przedtuzeniem promocji miejsca jest tzw. ,,efekt halo”, czyli dyskusja 0sob odwiedzajacych okre§lona
jednostke terytorialng (konsumentéw produktéw lokalnych) na forach internetowych. Wymiana opinii w
Internecie ksztattuje pozytywny, a takze niejednokrotnie negatywny, wizerunek miejsca.

Wprowadzenie

Jednostki samorzadu terytorialnego w Polsce zmagaja si¢ z coraz trudniej-
szymi wyzwaniami, jakie niosa szybko zachodzace przemiany cywilizacyjne. Ich
zrodtem jest fundamentalna zmiana polegajaca na ewolucji tzw. gospodarki zasob-
chlonnej i tym samym stopniowego zanikania priorytetow, ktorymi si¢ ona kiero-
wala, w strong nowej formy gospodarowania, tzw. gospodarki wiedzochtonnej. Jej
fundament stanowi rewolucja cyfrowa. W tej formie gospodarki czesciej odchodzi
si¢ od zliczania, jak to bylo powszechne w gospodarce zasobochtonnej, zasobow
sily roboczej oraz zasobo6w mocy energetycznych i wielkosci poktadow surowcow
naturalnych, na rzecz oceny jakosci kapitatu ludzkiego i jakosci kapitatu spoteczne-
go oraz jakosci §rodowiska naturalnego. Wskazane priorytety, ktorymi kieruje sig
gospodarka wiedzochlonna wymuszaja na jednostkach terytorialnych niestandardo-
we zachowania. Trafnie ujal ten problem prof. Tomas Sedlacek, radzac podmiotom
Zmagajacym si¢ z nowymi wyzwaniami cywilizacji, aby ,.zamiast probowac uspo-
kajaé morze i kierowaé nim na site, lepiej nauczyé sie po nim pfywaé”'. Nauka
ptywania dla pojedynczych jednostek samorzadu terytorialnego oznacza perma-

' T. Sedlacek, Ekonomia dobra i zta. W poszukiwaniu istoty ekonomii od Gilgamesza do Wall Street,

Warszawa 2012, s. 177. Jak stwierdzit wskazany Autor, ,,ckonomia powinna zatem by¢ sztuka
sterowania statkiem”.
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nentne konkurowanie z innymi samorzadami terytorialnymi o pozyskanie kapitatu
globalnego i zwigzanych z nim inwestycji, o zdobycie dostgpu do wysokiej jakosci
technologii, o zachgcenie do osiedlania si¢ na terenie jednostki terytorialnej osoéb
mtodych, wyksztatconych, dynamicznych i kreatywnych, szukajacych dla siebie
,miejsca na ziemi”, o podnoszenie standardéw jakosci srodowiska naturalnego, itd.
Poruszanie si¢ samorzadom terytorialnym, w cywilizacji, w ktorej kazde dziatanie
cztowieka, grup spotecznych czy mieszkancow jest postrzegane jako produkt miej-
sca, ktory oferuje si¢ innym klientom, ulatwia marketing terytorialny.

Marketing terytorialny

Marketing, w og6lnym rozumieniu tego pojecia, jest wedtug prof. Phili-
pa Kotlera, ,zajmowaniem sie rozpoznawaniem i spelnianiem potrzeb ludzkich
i spotecznych’™. Jest to, zdaniem cytowanego Profesora, ,,zyskowne zaspokajanie
potrzeb”. Istotne dla naszych rozwazan jest dodatkowe wyjasnienie, ze marketing,
w rozumieniu spotecznym tej definicji, to ,proces spoteczny, dzieki ktoremu jed-
nostki lub grupy otrzymujq to, czego potrzebujq i chcq, poprzez kreowanie, ofero-
wanie i swobodnq wymiane produktow i ustug’. W tresci tej definicji zawarte jest
pojecie wezsze, marketing terytorialny. Jest on zdaniem prof. Andrzeja Szromnika
»Wspoiczesngq koncepcjq zarzqdzania jednostkami samorzqdowymi w warunkach
rozwinietych stosunkow rynkowych” oraz ,.catoksztaltem praktycznych Srodkow
i narzedzi oddziatywania wykorzystywanych przez roznorodne podmioty samorzq-
dowe wspolpracujqce w dazeniu do osiqgniecia celow rynkowych”. Marketing tery-
torialny stat si¢ ,,sposobem myslenia o strategiach jednostek osadniczych i metodach
pozyskiwania czynnikow rozwojowych w warunkach powszechnego konkurowania
o deficytowe zasoby”. Jest ,,sposobem postrzegania i traktowania partnerow jedno-
stek samorzqdowych™. W tej wielocztonowej definicji marketingu terytorialnego
zawarte sa cele, ktore powinna stawia¢ przed soba jednostka terytorialna, kierujac
si¢ w swoim dziataniu tzw. orientacja marketingowa.

Wilodarze wspotczesnych polskich gmin wyczuwaja to, ze w dobie rewo-
lucji cyfrowej, informacja o kazdej z nich jest dostgpna praktycznie w najdalszym
krancu $wiata prawie natychmiast od ukazania si¢ jej na portalu internetowym.
Wiele jednostek terytorialnych postrzega to dobrodziejstwo szybkiego przeptywu
informac;ji jako szansg dla autopromocji, do wykreowania pozytywnego wizerunku,
do przyblizenia przestrzeni poprzez wskazanie najwazniejszych i najpigkniejszych

2 Ph. Kotler, Marketing, Warszawa 2005, s. 3.
3 Ph. Kotler, op. cit., s. 8.
4 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Krakéw 2008, s. 93.
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miejsc gminy. Jednak dla wielu prowincjonalnych samorzadéw obecnos¢ w prze-
strzeni cyfrowej to niestety nadal trudne do oswojenia zjawisko. Pozytywne jest to,
ze z kazdym rokiem przybywa w Internecie wigcej matych, prowincjonalnych, po-
lozonych z dala od duzych miast, jednostek terytorialnych. Oswojona sie¢ Internetu
pozwala na porzucenie przez prowincjonalne jednostki samorzadowe kompleksu
bycia u boku wielkich osrodkow miejskich”. Szybki przeptyw w sieci internetowe;j
informacji, prezentacja wilasnej przestrzeni i przez to jej przyblizanie, sa dla matych
osrodkéw szansa na wyjscie z cienia i wykreowanie nowych stymulatorow roz-
woju lokalnego. Prowincjonalne samorzady w przestrzeni Internetu moga zwrécic¢
na siebie uwagg oferujac klientom zewngtrznym konkurencyjne, czgsto oryginalne,
produkty miejsca. Moga one przybiera¢ forme¢ gruntdéw inwestycyjnych, przestrze-
ni rekreacji i wypoczynku, klimatu oryginalnej lokalnej kultury, tradycji i kuchni,
kwalifikacji mieszkancéw. Produkt miejsca, jaki oferuje jednostka terytorialna, po-
dobnie jak produkt wytworzony przez wytworce lub ustugodawce, powinien przy-
ciaga¢ uwage potencjalnego klienta. Z tego powodu tak wazna jest jego reklama,
ktora powinna ,,odwolywac sie do naszych pozaracjonalnych aspektow” i ,,tworzy¢
zwiqzek pomiedzy konsumentem i wartosciq zawartq w produkcie. Znamienne, ze
(reklamy — przypis SK) podkresiajq przewaznie nie wartos¢ racjonalng, lecz cechy,
ktorych wartosé jest niemierzalna™ . Skonstruowana we wskazany sposob reklama
produktow, w tym takze produktéw miejsca, powinna budzi¢ u potencjalnych klien-
tow pragnienie ich posiadania i wytwarzac¢ stan niezaspokojonej potrzeby. Przybli-
zana w Internecie przestrzen prowincjonalnych gmin musi np. zachgca¢ zmeczo-
nych catotygodniowa praca mieszkancow duzych osrodkéw miejskich do wyjazdu
poza obszar miast, do odwiedzenia dobra, jakim jest czysty krajobraz i przestrzen
wolna od ulicznego zgietku.

Mate, prowincjonalne gminy decydujac si¢ na promocj¢ wilasnych pro-
duktow miejsca kierowanych do klientoéw zewngtrznych, jako glowny cel stawiaja
przed soba zazwyczaj przyciagnigcie do siebie turysty, osoby przypadkowo prze-
jezdzajacej przez miejscowosé, tylko na kilka godzin. To wystarczy, aby zapoznat
si¢ on z ich oferta i ewentualnie po stworzeniu pozytywnego wizerunku, wrocit do
tej miejscowosci za jaki$ czas. Jest to czesto jedyny sposob na ozywienie lokalnej
przedsigbiorczosci np. w sferze ustug kulinarnych. Odmiennie natomiast, w tych
miejscowosciach przygotowywane sa produkty miejsca dla klientow wewngtrz-
nych, mieszkancow i lokalnych przedsigbiorcow. W tym wypadku jednodniowe
lub nawet kilkudniowe wydarzenia (imprezy) maja by¢ oferta przerywajaca tzw.
nudna rzeczywistos¢ prowincji. Produkty miejsca, w tym imprezy lokalne, aby byty
dostrzegalne przez klientow zewngtrznych 1 wewngetrznych, w gaszezu ofert kon-
kurentow, musza intrygowac, zaciekawic¢ w taki sposob, aby budzi¢ pragnienie po-

5 T. Sedlacek, op. cit., s. 229.
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znania miejsca. Powinny one takze utwierdza¢ mieszkancow jednostki terytorialnej
w przekonaniu, ze osiedlili si¢ w dobrym miejscu. Sprostanie tym wymogom jest
niezwykle trudne. Z tego powodu cz¢$¢ prowincjonalnych gmin sigga po sprawdzo-
ne przez duze miasta formy promoc;ji, inne natomiast poszukuja wtasnych oryginal-
nych drog wypromowania pozytywnego wizerunku gminy. Skutecznos$¢ tego typu
zabiegébw promocyjnych zalezy czesto od umiejetnego polaczenia tego co znane
1 opisane w przestrzeni lokalnej z nowa forma prezentacji. Wazne jest to, aby okre-
slone miejsce ukaza¢ w nowym §wietle, nie zmieniajac przy tym jego charakteru.
Ponizej zamieszczone przyklady pokazuja, ze jest to mozliwe.

Promocja miejsc — przyktady empiryczne

Mate prowincjonalne gminy, w pordwnaniu z miastami duzymi, ktore same
ze swojej istoty stanowia okre§lona marke, cheg by¢ zauwazone przez klientow
zewnetrznych np. turystow weekendowych. Zabiegaja one o budowg pozytywnego
wizerunku i oferuja klientom zréznicowane produkty miejsca. Moga one przybraé
posta¢ gtosnych (znaczacych) wydarzen lokalnych, o ktorych informacje przekazu-
janp. lokalne media. Spektakularne wydarzenia w gminach potozonych na prowin-
cji pozwalaja im, dzigki mediom, zaistnie¢ w §$wiadomosci odbiorcy informacji, juz
przez sam fakt kilkakrotnego powtarzania nazwy danej miejscowosci przez rdzne
srodki masowego przekazu. Bohaterem jednej informacji, zupetnie przypadkowo,
stata si¢ miejscowo$¢ Losice polozona w wojewodztwie mazowieckim. Stato sig tak
za sprawa dwoch kibicow, mieszkancow tej miejscowosci, ktorzy wtargneli na ptyte
Stadionu Narodowego dnia 16 pazdziernika 2012 r., po przeniesieniu na drugi dzien
z powodu intensywnych opadoéw deszczu, meczu reprezentacji narodowej. Ten pro-
test kibicow stat si¢ pretekstem do odwiedzenia tej miejscowosci przez dziennika-
rzy emitowanego w Telewizji Polskiej programu informacyjnego ,,Wiadomosci”.
Pytali oni pétzartem mieszkancéw miasteczka, czy warto nazwac miejscowe rondo
,Rondem Bohateréw Basenu Narodowego”. Na kilka chwil Losice przykuty uwa-
g¢ telewidzow, a burmistrz miasteczka zachgcal przed kamerami do odwiedzenia
gminy®. Przyktad ten pokazuje, ze przypadkowy przekaz medialny, moze staé si¢
okazja do promocji miejsca do tej pory nieznanego. Informacja, znacznie dtuzsze
zycie zyskuje w przestrzeni Internetu. Na portalach spotecznosciowych w cyfro-
wym $wiecie kazdy moze skomentowac ,,wyczyn” mieszkancow Losic. Powstata
nawet na portalu Facebook specjalna strona, ktorej fanami byto okoto 300 oséb. Po-
mystodawca nazwania nowego ronda w Losicach ,,Rondem Bohateréw Basenu Na-

¢ Wiadomosci emitowane w programie pierwszym Telewizji Polskiej dnia 26.10.2012 r. Poréwnaj

réwniez: http://losice.info, dostgp: 28.10.2012 r.
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rodowego” twierdzi, ze ,,Taka nietypowa nazwa ronda to doskonata promocja dla
naszego miasta...”’. Przyktad ten ilustruje zjawisko polegajace na tym, ze wladzom
miasteczka Losice, ktére przez chwilg przykuto uwage mediéw, zalezy na promocji
i na utrwalaniu nazwy wlasnej Losice w §wiadomosci mieszkancow Polski.

Promocja jednostek terytorialnych poprzez sport i rekreacj¢ to jeden z po-
pularniejszych sposobdéw na zwrdcenie uwagi klientow zewnetrznych na okreslo-
ne miejsce i zarazem na integracj¢ spotecznosci lokalnej. Sport i rekreacja staty
si¢ u schytku XX w. i na poczatku XXI w. modnym sposobem na spgdzanie wol-
nego czasu. Sprzyja temu popularyzacja zdrowego stylu zycia, promocja bezpo-
sredniego kontaktu cztowieka z natura. T¢ modge staraja si¢ wykorzystac dla celow
promocyjnych male miejscowosci. Ich atutem jest stosunkowo stabo zaznaczony
w naturalnym krajobrazie wptyw cztowieka na jego ksztatt. W duzej mierze lokalny
krajobraz prowincji pozostat poza silnym wplywem antropopresji. Atutem matych,
prowincjonalnych jednostek terytorialnych staje si¢ wigc paradoksalnie tzw. premia
zacofania i1 przestrzen, ktéra nadal jest dostepna dla wszystkich.

Wydarzeniem, ktére z pewnos$cia na stale zmienito stosunek lokalnych
wladz miasteczka Wyrzysk do promocji, byt ,,Maraton MTB Wyrzysk 24.06.2012
rok”, bedacy czwarta edycja Grand Prix Wielkopolski w Maratonach Rowerowych
MTB 20128, Jest to impreza kolarska organizowana dla amatoréow kolarstwa na
dwoch dystansach: MINI, czyli 39 km i MEGA, czyli 70 km. Sukces promocyjny
gminy Wyrzysk polegat na tym, ze wlaczyta si¢ ona do akcji promocji czynnego
wypoczynku, zapraszajac zwolennikow sportu kolarskiego na prowincj¢ potozona
na Krajnie, skraju Wielkopolski i Pomorza. Wedlug szacunkow organizatorow tej
imprezy kolarskiej, do miasteczka przybyto w jednym dniu okoto trzystu zawodni-
kow oraz cztonkowie ich rodzin. Miasto, ktore liczy ok. 5 tys. mieszkancow przyjeto
ok. 2 tys. weekendowych turystow. Takiego sukcesu zapewne w historii Wyrzyska
jeszcze nie bylo. Perfekcyjnie przygotowana impreza kolarska, trasa wys$cigu wy-
tyczona po obszarach krajobrazu mtodoglacjalnego z wjazdem na moreng czotowa
Debowa Gora (192 m. npm) przyczynita si¢ do stworzenia pozytywnego wizerunku
miejsca. Wyrzysk zyskat rzesze sympatykow, ktorzy stali si¢ jego ambasadorami.
Nalezy zwroci¢ uwage na praktyczny i wazny w marketingu terytorialnym fakt,
ze sukces promocyjny takiej imprezy jest wowczas, gdy $lady o niej pojawiaja si¢
w dobrowolnym przekazie uczestnikow, ktory przedtuza zycie wydarzenia na fo-
rach internetowych w przestrzeni cyfrowej. Dyskusje 1 wymiana uwag internatow
na portalach spotecznosciowych o wyscigu, podawanie przy tym nazwy wlasnej
Wyrzysk, maja ogromny wydzwigk promocyjny. Przekaz taki zabarwiony jest za-
wsze emocjami, bo jest on praktycznie przesytany natychmiast, réwnolegle z trwa-

7

www.polskieradio.pl, dostgp: 20.10.2012 r.
8 http://wyrzyskmtb.pl, dostep: 2.10.2012 r.
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niem imprezy. W ten spos6b budowany jest przez osoby, ktore byty w Wyrzysku, na
podtozu ich pozytywnych przezy¢, obraz miejsca godnego odwiedzenia. U odbior-
cy takiej informacji moze on potencjalnie wytworzy¢ naturalna potrzebe poznania
miejsca, zapewne nie natychmiast, ale ,,po drodze”. W ten sposob jednodniowa im-
preza sportowa przynosi miastu pot¢zna dawke pozytywnego przekazu, ktory bar-
dziej wiarygodnie brzmi z ust uczestnikow, niz zza biurka burmistrza i urzednikow.
Nie bez znaczenia dla promocyjnego wydzwigku kazdej imprezy organizowanej
w prowincjonalnych gminach ma stosunek do niej organéw witadzy lokalnej. Por-
tale spoteczno$ciowe, Panig burmistrz Wyrzyska nazywaja ,,zyczliwa dusza mara-
tonu™. Wyrzysk osiagnat zamierzony cel, stat si¢ znany w Wielkopolsce, a dzieki
przekazowi ,,z ust do ust” na portalach spoteczno$ciowych, dostrzezono miasteczko
w kraju. Impreza ta pokazata, Ze miasto odnalazlo dla siebie wtasciwy kierunek
promocji. Przez lata szukano produktow, ktore moga by¢ taczone z Wyrzyskiem.
W praktyce klgska zakonczylo si¢ promowanie miasta, jako miejsca urodzenia prof.
Wernhera von Braun. Uczony ten znany byt w gronie specjalistow i niewiele 0sob
chcialo odwiedza¢ miasto, tylko dlatego, ze urodzita si¢ tam wybitna jednostka.
Niewielkie korzys$ci promocyjne osiagal Wyrzysk promujac gming wylacznie po-
przez akcentowanie jej walorow krajobrazowych. Malkontenci podawali ,,sq piek-
niejsze miejsca”. Tymczasem jedna impreza sportowa podpowiedziata, ze w strate-
gii promocji gminy Wyrzysk, aby byta ona atrakcyjna dla klientow zewnetrznych,
nalezy potaczy¢ dwa elementy: pigkne krajobrazy z wykorzystaniem ich dla celow
aktywnej rekreacji na rowerze. O tym, Ze promocja miasta Wyrzysk poprzez rekre-
acje miata sens i spetnita poktadane w niej oczekiwania §wiadczyl nastepujacy wpis
na stronie internetowe;j: ,, Wyrzysk — to jest to! Kazdy, kto wczoraj startowat w mara-
tonie MTB w tym miescie zapewne przyjedzie za rok”*°. Promocja miejsca zakonczy
si¢ sukcesem dla jednostki terytorialnej, jak pokazuje powyzszy empiryczny przy-
ktad, wowczas, gdy proponuje si¢ uczestnikom imprezy (zabawy) osobisty udzial,
doswiadczenie miejsca i poznanie jego przestrzeni. Taka promocja przypomina
sprzedaz klientowi produktu, ktérego posiadanie staje si¢ dla niego zrodlem za-
spokojenia jednej z jego potrzeb. Gdy produkt miejsca zadowala klienta i przynosi
mu satysfakcje¢ poleci go z pewnoscia innym osobom. Podobnie byto z Maratonem
MTB w Wyrzysku 24.06.2012 r. Przyjedz, dotknij, miej satysfakcj¢ z uzytkowania,
te czasowniki oddajq istote strategii promocyjnej miasteczka Wyrzysk.

Odmienny charakter miata promocja poprzez sport miasteczka Mrocza poto-
zonego w wojewddztwie kujawsko-pomorskim (miasta Wyrzysk i Mrocza oddalone
sa od siebie w linii prostej ok. 30 km). Pretekstem do promocji Mroczy, o ktorej, w
przeciwienstwie do Wyrzyska, méwily wszystkie wazne ogolnopolskie stacje radio-

°  http://wyrzyskmtb.pl, dostep: 02.10.2012 r., oraz http://naszwyrzysk.pl, dostep 02.10.2012 r.
10 http://kurek-rowery.pl, dostep: 02.10.2012 r.
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we 1 telewizyjne w swoich gléwnych programach informacyjnych, byto zdobycie
ztotego medalu w podnoszeniu cigzaréw na Olimpiadzie w Londynie w 2012 r.
przez mieszkanca tego miasta Adriana Zielinskiego (brat Adriana, Tomasz Zielin-
ski, na tej samej Olimpiadzie zajat w podnoszeniu cigzarow dziewiate miejsce).
Miasto zdecydowato si¢ na Swigtowanie Olimpiady w Londynie w gronie miesz-
kancow. Pierwszym etapem promocji wewnetrznej, skierowanej do mieszkancow,
bylo zorganizowanie na stadionie miejskim ,,Miasteczka Olimpijskiego — Londyn
2012, w ktérym wspdlnie, burmistrz, radni, rodzice Olimpijczykow i mieszkancy
ogladali relacjg z zawodow''. Celem, ktory starano si¢ osiagnac¢ poprzez podjgcie
tego typu dzialan byla integracja mieszkancow, budowanie w nich poczucia dumy
z bycia mieszkancem miasta Mrocza, w ktorym na state mieszkaja i trenuja Olimpij-
czycy. Drugim etapem, przedtuzajacym zycie ,,Miasteczka Olimpijskiego — Londyn
2012” byto zorganizowanie uroczystego powitania Olimpijczykdéw w miescie. Im-
preza ta, zapoczatkowana przejazdem braci Zielinskich odkrytym cadilacem wraz
z asysta motocyklistow, stala sig, zapewne wbrew intencjom organizatoréw, promo-
cja zgromadzonych politykéw, a nie promocja miejsca. Czgsciej bowiem, niz na-
zwa miasta, pojawialy si¢ w ogolnopolskich mediach nazwiska zaproszonych gosci,
a mieszkancy Mroczy i nazwa wlasna Mrocza pozostawaty na drugim planie'. Ten
element sprawil, ze miasteczko stato si¢ bohaterem jednego wydarzenia, po ktorym
na prézno szuka si¢ sladow poréownywalnych z tymi, ktére pozostawita impreza
sportowa zorganizowana w Wyrzysku. Mrocza niewiele zyskata na tej promocji
1 pozostanie zapewne znanym miejscem wylacznie w gronie specjalistow, sportow-
cOw 1 trenerow zajmujacych si¢ okreslona dyscypling sportowa. Niezamierzone
btedy w opracowanej dla osiagnigcia konkretnego celu strategii promocji Mroczy
sprawity, ze nie udalo si¢ pozyskaé¢ sympatii klientéw zewngtrznych, porownywal-
nej z ta, jaka stala si¢ udziatem miasta Wyrzysk.

Barlinek, miasto potozone w potudniowej czesci wojewoddztwa zachodnio-
pomorskiego, sukces promocyjny mierzony w skali catego kraju zawdzigcza po-
mystowi ustanowienia w tym miasteczku Centrum Nornic Walking. Po raz kolejny
potwierdza sig zasada, ze czgsto do promocji miejsca o znanych zasobach wystar-
czy inne zdefiniowanie, poprzez okreslenie nowych zasad uzytkowania produktow
miejsca. W przypadku Barlinka potaczono znany produkt miejsca w postaci nie-
skazonego przez antropopresj¢ krajobrazu z modnym sposobem rekreacji i wypo-
czynku. Senne do tej pory miasteczko stalo si¢ symbolem aktywnego wypoczynku
w krajobrazie mtodoglacjalnym. Dla 0séb zainteresowanych ta forma wypoczynku
przygotowano w Barlinku pelny pakiet oferty Nornic Walking, ktory obejmuje 7

' BK, Dzika euforia i {zy szczescia!, Gazeta Regionalna Powiat 2012, nr 32 (712)A, s. 22.
12 Wielka feta na powitanie braci Zielinskich, http://e-krajna.pl, dostgp: 02.10.2012 r.
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tras o trzech stopniach trudnos$ci i dtugos$ci 54 km!3. Oferte Centrum Nornic Walking
natychmiast wsparli miejscowi przedsigbiorcy, dostosowujac do potrzeb klientow
baze ushug hotelarskich i gastronomicznych. Kreatorami pozytywnego wizerunku
tego miejsca sa w pierwszej kolejnosci zadowoleni klienci zewnetrzni wymienia-
jacy si¢ uwagami na temat zorganizowanego w Barlinku czasu na internetowych
portalach spoteczno$ciowych. Promocje miasteczka wspiera sympatyczne hasto:
,,Barlinek. To mnie rusza”. W tym przypadku stworzenie nowego produktu miejsca
w otoczeniu postrzeganym jako przecigtne, zwigzane bylo z innowacyjnym pomy-
stem, ktorego nie bano si¢ zrealizowaé. Ojciec ekonomii John Smith powiedziat,
ze zysk jest nagroda dla przedsigbiorcy. W tym wypadku zysk, mierzony sukcesem
promocyjnym produktu miejsca, stal si¢ udziatem nieobawiajacych sig¢ podjecia ry-
zyka mieszkancow i wtodarzy miasta.

Oryginalna forme¢ promocji miejsca wybrala wie§ Brzézki, polozona
w gminie Szubin nad rzeka Note¢. Bardzo mata miejscowos$¢, liczaca zaledwie 120
mieszkancow promuje si¢ poprzez sztuke. Brzozki nazwano w 2010 r. ,,wsig ar-
tystyczna”, poniewaz, jak zapisano w folderze promujacym wie$, mieszka w tej
miejscowosci ,,znaczna ilos¢ tworcow tworzacych nie tylko sztuke ludowa. Wsrod
artystow wymieni¢ mozna: malarzy, rzezbiarzy, wikliniarzy, fotografikow, cerami-
kow, florystow”. Niewielka grupg mieszkancow wsi integruje dziatajace w Brzoz-
kach od 2011 r. Stowarzyszenie ,,Tworcze Brzdzki”. Wizytowka miejscowosci staty
si¢ plenery artystyczne (w 2010 r. plener malarski, w 2011 r. plener rzezbiarski).
Miejscowos$¢ pozytywny wizerunek zawdzigcza, podobnie jak prezentowany po-
wyzej Wyrzysk czy Barlinek, bezposredniemu do§wiadczeniu osoby odwiedzajace;j
to miejsce (turysty), ktory styka si¢ w Brzozkach osobiscie ze sztuka, do§wiadcza
jej, moze by¢ aktywnym uczestnikiem zaje¢ o charakterze artystycznym, ekolo-
gicznym, rekreacyjnym. Mieszkancy tej miejscowosci, dla celdéw promocyjnych
miejsca wykorzystuja atut, ktory w powszechnym odczuciu uchodzi za czynnik
zniechgcajacy do odwiedzania danego miejsca. Jest nim oddalenie sotectwa Brzoz-
ki od gléwnych ciagdéw komunikacyjnych: ,,Do naszej miejscowosci nie dojezdza
zadna komunikacja zorganizowana". Te¢ niedogodnos¢, ktora ujeta w kategorig
atutu, maja przyjezdnym rekompensowac ,przepigckne krajobrazy okolic Brzo-
zek”, ktore ,.inspirujq do tworczych dziatan, ale mogq by¢ rowniez miejscem wy-
poczynku dla spragnionych ciszy i kontaktu z naturq. Bliskos¢ Noteci pozwala na
organizowanie sptywow kajakowych, a takze wypraw rowerowych traktami Borow
Potulickich””. Silta przekazu promocyjnego Stowarzyszenia ,,Tworcze Brzoz-
ki” jest pozytywna energia sztuki, ktora z zatozenia tagodzi wszelkie spory. Efekt

13 www.it.barlinek.pl, dostep: 23.10.2012 r.
4 www.brzozki.fr.pl, dostep: 19.10.2012 r.
Tworcze Brzozki, folder Stowarzyszenia Rozwoju Wsi Brzozki ,, Tworcze Brzozki”
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promocyjny miejsca wzmacnia komunikatywna strona internetowa miejscowosci,
w ktorej znalazlo si¢ miejsce na ksigge gosci. Jeden z wielu wpisOw zawiera nastg-
pujaca tres$¢: ,,Spedzitam u Was pickne popotudnie tego lata (2012 r. — przypis SK).
W Brzozkach spotkatam ludzi kochajqcych swojq Malq Ojczyzne, przyjaznych, pra-
cowitych. Jestem pod wrazeniem Waszej wystawy artystycznej”'®. Stowarzyszenie
,,Iworcze Brzozki” moim zdaniem, spetnia dodatkowa istotna role w zakresie reali-
zacji celow stawianych przez marketing wewngtrzny. Poprzez tworzenie przyjaznej
atmosfery wsi spokojnej i pracujacej, hamuje niebezpieczna dla matych miejsco-
wosci tendencj¢ do wyludniania sig. Przekaz promocyjny jest czytelny i zamyka sig
w stwierdzeniu, ze wie$ nie musi by¢ nudna, Ze zintegrowana spoteczno$¢ lokalna
moze odnosi¢ sukcesy ekonomiczne poprzez rozwijanie bazy agroturystycznej, in-
trygowanie odwiedzajacych indywidualnym charakterem. Integracji mieszkancow
shuza, miedzy innymi, organizowane corocznie ,,sptywy kajakowe brzézkowiczow”
oraz adresowane dla klientow zewngtrznych, a przygotowywane bardzo starannie
»Swieto Brzozek”V. Przyktad wsi Brzozki pokazuje, ze pojawienie si¢ w malej
miejscowosci lidera, osoby zdolnej do zaangazowania mieszkancéw do pracy na
rzecz wlasnego srodowiska lokalnego poprzez ich partycypacj¢ w zarzadzaniu lo-
kalnym moze prowadzi¢, przy wykorzystaniu narzedzi promocji miejsc, do sukcesu
mierzonego skalg regionu. Wies stata si¢ rozpoznawalna, przykuta uwage klientow
zewngetrznych 1 stata si¢ miejscem jednodniowych wycieczek turystow poszukuja-
cych nietypowych wrazen.

Oryginalna formg promocji miejsca wybrata Lanckorona. Miasteczko, jako
jedyne w skali kraju organizuje kilkudniowa imprezg nazwang ,,Aniot w Miastecz-
ku”. Jest to tradycyjny jarmark ludowy, gdzie szczegélne miejsce przypada twor-
com ludowym zajmujacym si¢ tworzeniem aniotow. Ten charakterystyczny jarmark
potaczony jest z wystgpami zespotéw ludowych i prezentacja lokalnej kuchni'®.
Miasteczko ozywa na kilka dni, tworzac dla szczegdlnej grupy turystow, klimat
zabawy w artystycznym $rodowisku. Wskazana impreza promocyjna Lanckorony
jest przez swoj artystyczny charakter zblizona do dziatalnoséci podejmowanej przez
lokalne stowarzyszenie we wsi Brzozki. R6zni te imprezy zasieg terytorialny. Lan-
ckorona organizuje swoj artystyczny jarmark aniotow w skali catego kraju. Gtow-
nym celem tej dziatalno$ci promocyjnej jest stworzenie, o czym juz wspominano,
pozytywnego wizerunku miejsca u 0s6b odwiedzajacych dana jednostke terytorial-
na. Budujac pozadany wizerunek witadze lokalne oraz lokalni liderzy staraja si¢
laczy¢ w swojej dziatalnosci na rzecz lokalnego srodowiska elementy pozytywnych
przezy¢ i osobistych doswiadczen osob odwiedzajacych miejsce. Wskazane zabiegi

16

Ksigga Gosci, www.brzozki.fr.pl, dostgp: 19.10.2012 r.
17 www.brzozki.fr.pl, dostep: 19.10.2012 r.
18 A. Zaporoski, Komu stoma wylazi z butéow, Gazeta Wyborcza 2012, nr 210.7634, s. 37.
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maja umozliwi¢ zbudowanie swoistego skrotu myslowego, pozwalajacego kojarzy¢
dane miejsce z przyjemnymi dla jednostki doznaniami®.

Nie bez znaczenia dla promocji malych miast jest dobrodziejstwo przeni-
kania kultur i obyczajow. Patron zakochanych §w. Walenty, ktorego relikwie spo-
czywaja w jednym z chetminskich kosciolow, stat si¢ gtownym podmiotem wy-
korzystywanym w strategii promocji tego miasta. Chetmno, miasteczko potozone
w wojewodztwie kujawsko-pomorskim, dzigki wykorzystaniu mody na tzw. walen-
tynki, czyli §wigto zakochanych, przy intensywnie prowadzonej promocji stato si¢
Miastem Mito$ci. Najwazniejszym wydarzeniem, punktem kulminacyjnym promo-
cji, jest dzien 14 lutego. W tym dniu miasto przyciaga thumy turystow z okazji tzw.
Walentynek Chelminskich. Oficjalna strona miasta Chetmna oferuje turystom pro-
dukt miejsca, ktory nazwano: Chelmno — Miasto Zakochanych. W tym produkcie
miesci si¢ trasa zakochanych, historie mitosne, tradycje mitosne, Noc Swigtojanska,
romantyczne zakatki, przepisy kulinarne ,,Przez Zotadek do serca”, Festiwal Piosen-
ki Mitosnej ,,Zostan moja Walentynka” i inne atrakcje. Miasto, dzigki najnowszym
technologiom umozliwia przestanie na zywo pozdrowien z tzw. laweczki dla za-
kochanych. Dobrym zabiegiem jest zaangazowanie w promocj¢ miasta wszystkich
jego mieszkancdéw i przedsigbiorcow. Dla przedsigbiorcow Urzad Miasta w dniu
14 lutego urzadza konkurs na najpigkniejsza walentynkowa witryng sklepu. Miasto
w tym wyjatkowym dniu ma si¢ bawi¢, a stuzy temu miedzy innymi promocja wy-
robow cukierniczych ,,buleczka walentynkowa z lubczykiem”.

Chetmno to przyktad wykorzystania do promocji miejsc tradycji, zapo-
mnianej i odkurzonej po latach. Wiadze samorzadowe Chetmna za przygotowanie
produktu turystycznego Miasto Mitosci w dniu 20.11.2008 r. zostaly nagrodzone
Certyfikatem Polskiej Organizacji Turystycznej®. Istotne jest zwrdcenie uwagi na
to, ze Chetmno przygotowuje swoj produkt turystyczny w sezonie z pozoru mar-
twym dla ruchu turystycznego, poniewaz 14 luty nie sklania, ze wzgledow pogo-
dowych, do wycieczek. Miasto jednak wygralo z nie zawsze sprzyjajaca natura,
czego wyrazem sa przybywajace do Chetmna, kazdego roku, thumy mtodych ludzi.
Jak w wielu innych przypadkach i w tym réwniez wazny wymiar promocyjny maja
internetowe portale spolecznosciowe, na ktorych osoby odwiedzajace dane miejsce
dziela si¢ na biezaco swoimi uwagami i spostrzezeniami. Jest to wazne przedtuzenie
promocji miejsca. Informacje zamieszczone w Internecie przez konsumentoéw pro-
duktu miejsca, osoby, ktore do§wiadczyly danego miejsca, sa dzisiaj nicodzownym
sktadnikiem reklamy jednostek terytorialnych. Po raz kolejny potwierdza si¢ fakt,
Ze najwazniejszy wymiar marketingowy ma informacja przekazywana z ,,ust do

¥ E. Glifska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta od koncepcji do wdrozenia, Warszawa

2009, s. 25.
www.chelmno.pl, dostgp 23.10.2012 1.
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ust”, czgsto nazywana przekazem szeptanym (tzw. efekt ,,halo”). Wicksze zaufanie
budzi informacja uzyskana z ust znajomego, niz cho¢by z najlepiej przygotowanego
przekazu promocyjnego.

Mate osrodki miejskie probuja zdefiniowac i okresli¢ swoja rolg w regionie
(wojewodztwie) poprzez wyspecjalizowanie si¢ w organizacji okre$lonych wyda-
rzen kulturalnych. Miasto powiatowe Ko$cian stato si¢ o$rodkiem organizujacym
jedyny w wojewodztwie Wielkopolskim ,,Turniej Dudziarzy Wielkopolskich”.
Dwudniowa impreza, organizowana we wrzes$niu kazdego roku, w 2012 r. odby-
ta si¢ po raz 42%'. Wskazany turniej pozwolil na wyraziste zdefiniowanie miejsca,
okreslenie jego swoistej misji kulturowej w regionie. Skupienie na Koscianie uwagi
mediow, przede wszystkim lokalnych, pozwala na utrwalanie si¢ w $wiadomosci
odbiorcy nazwy miejsca i emitowanych z niego obrazéw. Ma by¢ ono kojarzone
przez potencjalnych klientow zewngetrznych, cheacych skorzystac z oferty miejsca,
z nietypowym wydarzeniem kulturalnym. Zwroéci¢ nalezy uwage na fakt, ze im bar-
dziej jest oryginalne wydarzenie, ktore przygotowuje okreslona jednostka teryto-
rialna, tym istnieje wigksza szansa na utrwalenie nazwy miejsca u odbiorcy. Dla
promocji miejsca, wazny jest rowniez fakt zamieszczenia informacji o turnieju na
portalach spoteczno$ciowych w przestrzeni cyfrowej. W wirtualnej rzeczywistosci
turniej zyje dtugo, pozwala na przyblizenie migjsca i daje mozliwos¢ zamieszczenia
uwag uczestnikdw turnieju na jego temat. ,, Wirtualne zycie” wydarzen kulturalnych
organizowanych w matych miejscowosciach pozwala zyska¢ dodatkowa, cennag dla
tych o$rodkow, popularnosc.

Miasto Ktobuck moze by¢ przyktadem promocji miejsca poprzez probe
skojarzenia miejsca z postacig kronikarza Jana Diugosza. Jan Dhugosz byt probosz-
czem w klobuckiej parafii §w. Marcina przez 14 lat. Ten fakt stat si¢ osia promocji,
ktora taczy w sobie elementy dysput naukowych z rekreacja. Organizowane corocz-
nie w Ktobucku (23 wrzes$nia 2012 r. po raz XI) Dni Dtugoszowskie, ktérym patro-
nuja JM Rektor Uniwersytetu Jagiellonskiego, JM Rektor Akademii Jana Diugosza
w Czgstochowie oraz Sekretarz Generalny Polskiej Akademii Umiejgtnosci w Kra-
kowie, staty si¢ okazja do dysput uczonych w ramach ,,Wszechnicy Dlugoszowe;j”.
Powagg nauki laczy si¢ w miescie z rekreacja, czyli biegiem ulicznym ,,Szlakiem
Jana Dlugosza” oraz rajdem rowerowym?2. ,.Dni Dlugoszowskie” to wydarzenie,
ktorego cel promocyjny sprowadza si¢ do wystania sygnatu gtéwnie do mieszkan-
cOw regionu (wojewodztwa), aby na krotki czas przykué ich uwagg, zaintrygowac
zaréwno zwolennikow aktywnego wypoczynku oferta Ktobucka, jak i mitosnikow
dziejow Polski. W wypadku imprez tego typu, podobnie jak w Koscianie, organi-

21

http://dudy.art.pl, dostgp: 10.10.2012r. W Turnieju Dudziarzy Wielkopolskich uczestniczyto
18 kapel z catej Wielkopolski.
www.gminaklobuck.pl, dostgp: 10.10.2012 r.
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zatorzy licza na przedtuzone zycie ,,Dni Dlugoszowskich” w wirtualnej przestrze-
ni. Efekt przyblizania miejsca, dzigki zdjgciom i filmom pochodzacym z Ktobucka
ma budzi¢ zainteresowanie miejscem klientoéw zewngtrznych. Wzmocnieniu efektu
promocyjnego tego miasta stuzy rozpoczecie budowy pomnika Jana Dtugosza przy
kosciele, w ktorym byt proboszczem.

Dotykanie §ladéw historii i aktywny wypoczynek to $ciezka promocji, ktora
wybrato miasteczko Koronowo. Adresatami promocji miasta Koronowo sg gtownie
mieszkancy regionu (wojewodztwa). Proponuje si¢ wielbicielom historii poznanie
zakonu cystersow oraz historii potyczek Polski i Litwy z Krzyzakami. Temu celowi
sterski Gaj” oraz coroczny Festyn Cysterski i lipcowa inscenizacj¢ bitwy rycerstwa
Polski i Litwy z Krzyzakami pod Koronowem. Obok poznawania pamiatek prze-
szlo$ci w strategii promocji tego miejsca zwraca si¢ uwage na inne produkty lokalne
zwane osobliwosciami miejsca: najwyzszy w Europie most kolejki waskotorowe;j
potozony na trasie Koronowo-Okole, czy dziewigtnastowieczny kirkut. Produktem
miejsca stat si¢ rowniez Zalew Koronowski. Stuzy on promocji miejsca, jako ob-
szaru sportow wodnych. Promocja Koronowa jako terenow sportu i rekreacji ma
jednak bardzo ograniczony zasigg, poniewaz w poczatkach transformacji systemo-
wej w Polsce (po 1990 roku) popetiono istotny btad, polegajacy na tym, ze wiele
dziatek rekreacyjnych sprzedano ich uzytkownikom na wtasnosé. Bezposrednim
nastgpstwem tego faktu jest znaczne ograniczenie ruchu turystycznego w tym re-
jonie. Przybywaja do gminy Koronowo gléwnie stali wiasciciele dziatek, ktorzy
rzadko korzystaja z oferty marketingowej miasta®. Z tego powodu Koronowo stara
si¢ promowac¢ kilka produktow miejsca: tradycj¢ historyczna, kierowana do ucz-
niow réznych typow szkot, aktywny wypoczynek nad Zalewem Koronowskim dla
amatorow zeglarstwa, inscenizacje historyczne, obszary zalesione.

Wazne miejsce w dobie standaryzacji zachowan i standaryzacji przyzwy-
czajen kulinarnych spoleczenstwa, odgrywa definiowanie matych miejscowosci
poprzez smak lokalnych potraw. Moga one sta¢ si¢ dla wielu tych miejscowosci
prawdziwym ,,produktem flagowym”?*, ktory pozwoli na budowg przez wzmacnia-
nie lokalnej tozsamosci, pozadanego przez mieszkancow okreslonej miejscowosci
wizerunku. Wizerunek staje si¢ zatem pewna wartoscia, o ktora musza troszczy¢ si¢
wiadze lokalne. Z tego powodu wykorzystanie specyfiki lokalnej kuchni dla promo-
cji matych miejscowosci jest zabiegiem niezwykle pozadanym. Potrawy regionalne
powstaja w $cisle okre§lonym miejscu, sa chronione prawem i dzigki temu stanowia

2 S. Kamosinski, Przelom ustrojowy w Polsce a charakter turystyki miejskiej i podmiejskiej (pro-

ba ilustracji na przyktadzie Bydgoszczy i okolic), [w:] Gospodarczy wymiar turystyki, pod red.
E. Kos$cik, Wroctaw 2011, s. 159 i nastegpne.
24 E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, op. cit., s. 120.
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wazny element tozsamosci wsi i matych miasteczek®. Wizytéwka Doliny Dolnej
Wisty staty si¢ wyroby ze sliwek, w tym powidta sliwkowe, a Kujaw tradycyjny zur
kujawski i1 czernina kujawska. Promocji miejsc, mogacych pochwali¢ si¢ oryginal-
nymi potrawami stuza festiwale zywnosci, $wigta produktow rolnych, np. Towarzy-
stwo Mitosnikéw Doliny Dolnej Wisly w Strzelcach Dolnych corocznie organizuje
,.Swigto Sliwki”. Krotki czas trwania tego §wigta pozwala na promocje miejsca oraz
przedluzenie trwania tej imprezy w przestrzeni Internetu. Podobny charakter ma
organizowany corocznie w Grucznie ,,Festiwal smaku”, ktorego przedluzeniem sa
»Warsztaty umiejgtnosci kulinarnych”. Lokalna Grypa Dziatania ,,Dolina Raby”,
jest organizatorem biesiad, na ktorych podaje si¢ potrawy przygotowane wedtug
przepisoOw znajdujacych si¢ w najstarszej ksigzce kucharskiej w Polsce znalezione;j
w Wisliczu. Karp Kroélewski stat si¢ wizytowka, od roku 1291, stawéw hodowla-
nych w miejscowosci Zator?®.

Tradycyjnie wytwarzane potrawy z ryb, glownie dorsza, maja podnies¢
atrakcyjnos$¢ promocyjna miasteczka Leba. Organizowany corocznie w niedzielg,
ktora jest najblizsza tradycyjnemu odpustowi §w. Mikotaja, ,,Festiwal Pomuchla”,
stat si¢ regionalna impreza, skierowana gtownie do mieszkancoéw Leby i regionu.
W zamysle ten produkt miejsca stuzy¢ powinien integracji lokalnego srodowiska,
ktore wspotdziatajac poprawia atrakcyjnos$¢ przekazu promocyjnego miasteczka.
Promocja tradycyjnie wytwarzanych potraw z ryb przyrzadzanych przez dawnych
mieszkancoéw Leby, dzielenie si¢ przepisami kulinarnymi przez miejscowych re-
stauratorow, to poszerzenie oferty kulinarnej miejscowych restauracji o potrawy re-
gionalne, ktore moga potencjalnie zwigkszy¢ ich obroty. Mieszkancéw do czynnego
udziatu w festiwalu zache¢ca si¢ w nastgpujacy sposob: ,,Festiwal Pomuchla to duzy
konkurs kulinarny i prezentacja potraw z dorsza oraz z innych lokalnie odlawia-
nych ryb, obudowany imprezami w konwencji odpustowo-adwentowego festynu
rodzinnego o zasiegu regionalnym™?’. Organizacja tego typu wydarzen, z zatoze-
nia majacych charakter regionalny, sprzyja wymianie pogladow przedsigbiorcow,
ktorzy na co dzien zajmuja si¢ obstuga ruchu turystycznego, pozwala na tworzenie
ze spotecznosci rozproszonej, ktora te tereny zasiedlata po zakonczeniu II wojny
$wiatowej, spotecznosci zainteresowanej dziejami Matej Ojczyzny, jej dorobkiem
cywilizacyjnym, a w tym wypadku, bogatym dorobkiem kulinarnym. Dzigki tego
typu produktom miejsca tworzy si¢ pozytywny wizerunek t.eby w oczach jej miesz-

25 Porownaj: S. Kamosinski, Rewitalizacja przestrzeni niematerialnej i materialnej wsi. Ksztatto-

wanie wizerunku obszarow wiejskich, Samorzad Terytorialny 2011, nr 9, s. 11 i n. W Polsce listg
potraw tradycyjnych prowadzi Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi, na ktora wpisuje sig¢ okres§lone
produkty zywnos$ciowe na podstawie przepisow ustawy z 17 grudnia 2004 r. o rejestracji i ochronie
nazw i oznaczen produktéw rolnych i srodkdéw spozywcezych oraz o produktach tradycyjnych.

% A. Zaporoski, Komu stoma wylazi z butow, Gazeta Wyborcza 2012, nr 210.7634, s. 37.

27 Festiwal Pomuchla, Leba, Stowarzyszenie Lokalna Organizacja Turystyczna Leba.
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kancéw. Miasteczko, w zasadzie martwe poza sezonem turystycznym staje si¢ miej-
scem atrakcyjnym dla stale mieszkajacych tu osob. ,,Festiwal Pomuchle” ma przy-
czyni¢ si¢ do obudzenia pamigci i przejecia na wlasno$¢ przez nowych mieszkancow
tych ziem dorobku kulturowego dawnych obywateli tego miasta i regionu. Produkt
tak przygotowany pozwala pokona¢ nudg, w ktorej pograzaja si¢ mieszkancy miast
opuszczonych przez turystow po zakonczeniu sezonu wakacyjnego. Celem dziatan
promocyjnych skierowanych do mieszkancow, jest sprzyjanie wzrostowi poziomu
satysfakcji lokalnej, wzmacnianie patriotyzmu lokalnego?. Wskazane, niezwykle
udane dziatania marketingu wewngtrznego, skierowanego do mieszkancow Leby
pozwalaja na budowe tozsamosci miejsca, ktora zdaniem teoretykow tego zagad-
nienia jest zespolem atrybutow i wartosci charakterystycznych dla danego miasta,
ktore pozwalaja na jego identyfikacj¢ i wyrdznienie sposroéd innych podobnych
miast. Tozsamos$¢ wptywa na wizerunek miasta, ktory jest ostatecznym produktem
miejsca. Nalezy jednak pamigta¢, ze praca nad wizerunkiem miejsca w zasadzie
nigdy si¢ nie konczy i zmienia si¢ czgsto, wraz z ewolucja potrzeb mieszkancow
i 0s6b odwiedzajacych dana jednostke terytorialna®.

Interesujaca forma promocji miejsc potozonych na prowincji jest budowa
tam sztucznej przestrzeni, ktorej materialnym wyrazem sa np. parki tematyczne.
W miejscowosci Rogowo, potozonej przy Szlaku Piastowskim, obok znanych
miejsc obdarzonych pamiatkami historycznymi, jak Biskupin, Marcinkowo Gor-
ne kolo Gasawy czy Wenecja, wypromowano park tematyczny ,,Park Jurajski”. Ta
forma sztucznego krajobrazu, wkomponowanego w uswigcony tradycja szlak histo-
ryczny, poprzez wykreowanie jej na nowa atrakcje turystyczna, pozwolila na wpi-
sanie do miejsc odwiedzanych przez turystow do tej pory mato znanego Rogowa.
Stworzenie sztucznej przestrzeni w Rogowie adresowane jest zarowno do klientow
zewngtrznych, ktorymi sa turysci oraz klientow wewngtrznych, czyli mieszkancow.
Inwestycja ta stworzyla pozytywny wizerunek tej miejscowosci. Mieszkancy oce-
niaja wspomniany park przez pryzmat nowych miejsc pracy przy bezposredniej
obstudze ruchu turystycznego. Istotnym wymiarem wzmacniajacym pozytywny
wizerunek miejsca jest to, ze oferuje si¢ prace w zasadzie catoroczna (obok parku
dinozauréw powstaty restauracje, bary, pola do terenowych gier sprawnosciowych).
Dzigki temu zabiegowi wzrosta emocjonalna wigz mieszkancéw z tym miejscem.
Natomiast pozytywny wizerunek tego miejsca odwiedzajacy turysci buduja poprzez
osobiste do§wiadczenie zwiazane z jego poznaniem. W podobnym kierunku zmie-
rza promocja sztucznej przestrzeni, rowniez parku dinozauréw tzw. Jura Park, zbu-
dowanego w podbydgoskiej miejscowosci Solec Kujawski. Promocyjny charakter
tego miejsca wzmacnia dodatkowo fakt oddania do uzytku w tym mieécie masztu

2 E. Glinka, M. Florek, A. Kowalewska, op. cit., s. 130.
¥ E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, op. cit., s. 26.
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nadawczego Polskiego Radia. Przyktady powyzsze pokazuja, jak poprzez realizo-
wane zamierzenia biznesowe osiaga si¢ cel promocyjny miejsca i poprawia jego wi-
zerunek w oczach klientéw wewngtrznych (mieszkancow) i klientow zewnetrznych
(oso6b odwiedzajacych).

Znacznie wigkszy sukces komercyjny poprzez przemyslang strategi¢ mar-
ketingu terytorialnego i powiazany z nia przekaz z ust do ust odniosta promocja
sztucznej przestrzeni kaszubskiej wsi Szymbark zbudowanej przez Centrum Eduka-
¢ji i Promocji Regionu. Park stworzony przez cztowieka sktada si¢ z: odwroconego
domu (tzw. dom stojacy na gtowie), domu Sybiraka, najdtuzszej deski swiata (tzw.
Stot Noblisty), Pomnika i Bunkra Gryfa Pomorskiego, Dworu Salino i koéciotka Sw.
Rafata. W 2010 r. miejsce to odwiedzito okoto 600.000 turystow. Przedtuzeniem
sztucznej przestrzeni stworzonej w Szymbarku jest Internet. Osoby odwiedzajace
Szymbark, czesto chcac przekaza¢ swoje wrazenia natychmiast, po zapoznaniu si¢
z oferta miejsca wpisuja je w portalach spotecznosciowych. Sa one swiadectwem
ich emocji i przezyé. Swiadezy o tym np. nastepujacy wpis: ,,Bardzo specyficzne
miejsce... Gorqco polecam na catodniowe wycieczki rodzinne”. Ksztattowany wize-
runek danego migjsca jest gtdéwnie wypadkowa osobistego doswiadczenia (bezpo-
sredniego kontaktu z miejscem), emocjonalnej wigzi, ktéra moze si¢ pojawic przez
jego poznanie. Natomiast za sprawa przestrzeni Internetu staje si¢ on wypadkowa
ksztaltowana przez opis osobistych wrazen i dos§wiadczen. Ekspresja wypowiedzi
osoby odwiedzajacej dane miejsce moze nieswiadomie wptywac na opinie innych
o tym miejscu, ktorzy sa potencjalnymi przysztymi klientami. Od zabarwienia emo-
cjonalnego takich wypowiedzi zalezy czgsto powodzenie promocji jednostek te-
rytorialnych. Na ten element musza baczng uwagg zwraca¢ osoby zajmujace si¢
profesjonalnie promocja miejsc, a szczegdlnie miejsc potozonych na prowingji,
z dala od gtownych szlakow komunikacyjnych.

Istotna role w budowie wizerunku miejsca odgrywaja media. W wielu wy-
padkach moga one prezentujac informacje o miejscu, przekaza¢ negatywny jego
wizerunek. Relacja medialna sta¢ si¢ moze antyreklama miejsca. Przyktadem an-
typromocji miejsca jest publikacja w jednym z lokalnych dziennikéw pt. ,,Dom
sprzedam i to pilnie’’. Do zapoznania sig z trescig artykutu zachgca wyodrgbniony
wpis: ,,Okoto 300 domow w Osielsku, Niemczu i okolicach jest na sprzedaz. Pra-
wie tyle samo luksusowych mieszkan pod Bydgoszczq nie moze znalez¢ wiasciciela.
Ogloszenia na plotach wiszq miesiqcami”. W tresci artykutu spotyka si¢ kolejne
antypromocyjne informacje: ,,Szacujemy, ze z samego Niemcza chce si¢ wyprowa-
dzi¢ blisko sto rodzin”. Obok obiektywnej przyczyny sprzedazy domoéw przez ich
wlascicieli spowodowanej kryzysem gospodarczym i pogorszeniem si¢ potozenia
ekonomicznego wielu rodzin, media witaczajac si¢ w komentowanie zastanej sytu-

30 M. Czajkowska, Dom sprzedam i to pilnie, Gazeta Bydgoszcz, z 22 wrzesnia 2012 1.
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acji, bardziej lub mniej §wiadomie, wywieraja wpltyw na tworzenie negatywnego
wizerunku miejsca. Pojgcie ,,wyprzedaz domow” nie ma przeciez pozytywnej ko-
notacji. Ksztattowany w ten sposdb wizerunek miejsca wplywa na pojawienie si¢
u potencjalnych kupcoéw nieruchomosci naturalnego pytania, czy kupowac dom przy
ulicy, przy ktorej wigkszos¢ wiascicieli wywiesila tablice z napisem ,,sprzedam”.
Przyktad ten ilustruje jeszcze jedno istotne zjawisko zwiazane z promocja, ktérym
jest zmienno$¢ wizerunku miejsca. Przed pojawieniem si¢ kryzysu ekonomicznego
wskazane podbydgoskie miejscowosci byty pozadanym adresem, pod ktérym wielu
mieszkancéw Bydgoszczy chciato zamieszkaé. Miaty one pozytywny wizerunek.
Kryzys zweryfikowatl obraz tych jednostek terytorialnych. Domy wystawione na
sprzedaz staty si¢ symbolem pogorszenia koniunktury rynkowej, a zatem sa mate-
rialnym §wiadectwem ztych czasow. Buduja negatywny wizerunek miejsca.

Podsumowanie

Gmina, nawet potozona na najbardziej odleglej prowingji, jest produktem
lokalnym, o ktorym pojawiaja si¢ permanentnie informacje w rdznorodnych $rod-
kach masowego przekazu. Na skutek ich przetwarzania przez rézne podmioty, in-
formacje o okre$lonej jednostce terytorialnej zyskuja dodatkowo pozytywne lub
negatywne zabarwienie. Ich odbiorca, zapoznajac si¢ z nimi buduje pierwszy, wias-
ny wizerunek miejsca, ktory czgsto moze by¢ znieksztatcony. Wlodarze jednostek
terytorialnych powinni pamigtac, ze potencjalny klient zewnetrzny i wewnetrzny
poszukuje produktow lokalnych (miejsca), czgsto majacych indywidualne cechy,
anie standardowych, ktore sa dostepne w zasadzie wszedzie. Warto, projektujac stra-
tegi¢ promocji prowincjonalnego miejsca pamigtac o tym, ze nim potencjalny klient
zdecyduje si¢ zwrdci¢ uwage na okreslona gming, postrzegana jako produkt lokalny,
szuka dodatkowych informacji o tym produkcie, sigga do rankingdw eksperckich,
wstuchuje si¢ w glos tzw. opinii publicznej. Wirtualna sie¢ jest zrodtem nieograni-
czonym dla tego typu informacji. Dostep do nich pozwala klientowi na zestawianie i
porownywanie danych o jednostkach terytorialnych, ich dowolne przetwarzanie.

Poza tym nalezy, moim zdaniem, wyrdzni¢ fakt istotny: mate miejscowo-
$ci, uznawane w potocznym rozumieniu jako prowincja, zazwyczaj nie odniosa
spektakularnego sukcesu promocyjnego w kraju. Moga natomiast by¢ znanym pro-
duktem miejsca na mapie regionu. Z tego powodu zatozenie wlodarzy tych jedno-
stek terytorialnych i liderow lokalnych powinno by¢ takie, aby poprzez promocje
miejsca z wykorzystaniem narze¢dzi marketingu terytorialnego, zacheci¢ klientow
do odwiedzenia matej miejscowosci na kilka godzin, uczyni¢ ja miejscem rodzinne-
g0, aktywnego wypoczynku w bezpiecznym, czystym srodowisku naturalnym. Spe-
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cjalizacja miejscowosci, np. w wytwarzaniu okreslonych potraw, w organizowaniu
dorocznego $wigta, ulatwia kojarzenie miejsca z okreslonym, czg¢sto oryginalnym,
wydarzeniem i pozwala na budoweg jego pozytywnego wizerunku. Zwréci¢ nalezy
uwage na to, ze kreowanie pozadanego wizerunku miejscowosci musi opierac si¢
na podejmowaniu konsekwentnych promocyjnych krokéw. Osiagnigcie zamierzo-
nego wizerunku miejsca, gwarantuje pozyskanie stalych klientoéw zewnetrznych,
ktorzy przybywac beda na organizowane w miejscowosci imprezy, spotkania, poka-
zy. One pozwalaja na zdobycie przez mieszkancdéw matych jednostek terytorialnych
dodatkowych dochoddéw z prowadzonej przez nich dziatalnosci gospodarczej i tym
samym ulatwiaja dostrzeganie sensu wiasnej przedsigbiorczosci, prowadzonej naj-
czesciej z racji szczuptego kapitalu, wytacznie w skali lokalnej. Nalezy podkreslic,
ze zasadniczym celem marketingu terytorialnego jest zbudowanie pozytywnego wi-
zerunku miejsca w oczach mieszkancow, ktorzy sa z pewnoscia najlepszymi amba-
sadorami swoich miejscowosci.

PLACE MARKETING OF SMALL TOWNS AND VILLAGES

Keywords: place marketing, place image, place promotion, place branding, external customers, inter-
nal customers

Summary
The following article presents forms of promotion used by local governments in small towns
and villages. The problem is shown on the basis of empirical examples. It has been pointed that the
so-called ‘halo effect’i.e. online conversations between people who visit a particular place (consumers
of local products) on Internet forums is the follow-up of place promotion. Opinion exchange on the
Internet may form both a positive and negative place image.
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