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MARKETING MIAST SZCZEGOLNYCH

Radostaw Folga

Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Rotmistrza Witolda Pileckiego w O$wiecimiu

Streszczenie: Celem artykutu jest zdefiniowanie kategorii oraz istoty miast szczegélnych w dziedzinie wiedzy okreslanej jako marketing
miejsc. Przyjeta metoda jest analiza teoretyczna oraz praktyczna problemu podejmowania dziatan marketingowych, w tym szczegdlnie
kreowania wizerunku, w odniesieniu do miast, na terenie ktérych miaty miejsca tragiczne wydarzenia historyczne. W artykule podjeto prébe
naswietlenia problemu stosowania przyjetych w marketingu terytorialnym terminologii, prawidtowosci oraz typowych strategii w odniesie-
niu do miast szczeg6lnych. W czesci praktycznej artykutu dokonano opisu studium przypadku O$wiecimia oraz Hiroszimy i Nagasaki, ktére
stanowig najbardziej rozpoznawalne symbole historycznej tragedii. Generalnym wnioskiem z podjetych rozwazan jest konstatacja, iz proces
modyfikacji tozsamos$ci miasta szczegdlnego w kierunku zmiany jego wizerunku charakteryzuje sie wysokim prawdopodobienstwem wyste-
powania wielu barier, gtéwnie o charakterze politycznym i spotecznym. Przy znacznym zaangazowaniu sit i sSrodkéw mozliwe jest jednak ich
przezwyciezenie i skuteczne kreowanie wizerunku, ktéry bedzie wspierat cele marketingowe miasta.

Stowa Kkluczowe: marketing terytorialny, promocja miasta, wizerunek miasta, tozsamo$¢ miasta

Wstep jako niezbywalnym komponentem tozsamosci. Histo-
ria danego miejsca ma te znang i niepodwazalna ceche,
Miasta, w terminologii marketingowej sg produk-  Ze jest elementem statym, niezmiennym, a ponadto
tami i podobnie jak inne dobra materialne, ustugi, niesie ze soba okre$lone skojarzenia, ktére ogélnie
idee, organizacje, czy nawet osoby%3, podlegaja nor- mozna sklasyfikowa¢ jako pozytywne lub negatywne.
malnym zasadom funkcjonowania rynku, w tym pra- Od przemys$lanej strategii marketingowej podmiotéw
wom popytu i podazy. Powoduje to tym samym, ko- odpowiedzialnych za promocje zaleze¢ bedzie to, czy
nieczno$¢ przyjecia i rozwoju orientacji marketingo- i jak aspekty historyczne zostana wykorzystane jako
wej tych, ktorzy sa odpowiedzialni za zarzadzanie atut. W artykule przyjeto termin ,miasta szczegdlne”,
danym terenem. Kazda jednostka osadnicza ma swoja  ktéry ma wskazywac¢ na miasta wyjatkowe pod wzgle-
charakterystyke, wyrazajaca sie w witasciwej tylko dem tragicznego dziedzictwa historycznego, a wiec
siebie konfiguracji elementéw otoczenia (naturalnego, komponentu niezmiennego warunkujgcego inne dzia-
spotecznego, demograficznego, ekonomicznego, czy tania marketingowe.
miedzynarodowego) oraz poszczeg6lnych obszarow
funkcjonowania (m.in. dziedzictwa historyczno-

kulturowego, sfery gospodarczej, infrastrukturalne;j, Pojecie miasta szczegdlnego
kulturowo-sportowej, turystycznej, itp.). Gospodarze
jednostek samorzadu terytorialnego, gtéwnie miast Okres$lenie ,szczeg6lny” nie oddaje w petni istoty

i regionéw, coraz czesSciej staraja sie poszukiwac nie- problemu okreslonego we wstepie i wymaga dookre-
powtarzalnej dla swoich terenéw tozsamosci. Proce-  §lenia. Stownik jezyka polskiego ttumaczy ten termin
sem, ktéry wzmacnia te dziatania jest rosngca konku-  jako wyjgtkowy, niezwykly*4, odznaczajacy sie czym$
rencja obszaréw, a zakltadanym efektem ma by¢ osig-  osobliwym*>, specjalny, rzadki, specyficzny, nadzwy-
gniecie takiego wizerunku, ktdéry stanie sie czynnikiem  czajny*6, a wiec przeciwny do okreslen zwyczajny,
wspomagajacym realizacje celéw rozwojowych. Celem  typowy, przecietny, zwykly. Istnieje trudno$¢ w zdefi-
nadrzednym jest zaspokajanie zbiorowych potrzeb niowaniu tej kategorii miast, ktére z powoddéw swoje-
wspolnoty w sposdb ciagly i nieprzerwany. go tragicznego dziedzictwa historycznego lub jakiej-
Na rynku istnieje jednak taka grupa miast, dla
ktérych dziatania marketingowe ukierunkowane na __ ] . )
kreowanie wizerunku, stajg sie szczegélnie trudne  oiownikjezyka polskiego PWN, Zrodio on-line:
. ) ! 13 Q_ . 8 . http://sjp.pwn.pl/szukaj/szczegdlny, [21-01-2011]
z roznych powoddow. Jednym z nich jest mocny wize- s Stownik jezyka polskiego PWN, zrédto on-line:
runek silnie zdeterminowany historyczna przesztoscia http://www.sjp.pl/szczeg%F3lny, [21-01-2011]
46 Megastownik, zrédto on-line:

http://megaslownik.pl/slownik/synonimy_antonimy/21374,szcz
43 Osoba jako produkt marketingu politycznego eg6lny, [21-01-2011]
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kolwiek innej przyczyny sa bardziej wyjatkowe niz
inne, a wiec wyrdzniaja sie, sg jedyne w swoim rodza-
ju. Termin ,szczegb6lnos¢” mozna by zastosowaé do
kazdej jednostki, gdyz kazda ma swoja, wtasciwa tylko
sobie, tozsamos$¢. Stowo ,szczegbélny” w odniesieniu do
miast w rozumieniu przyjetym przez autora oznacza
taki, ktory nie poddaje sie okresleniom przyjetym do
stosowania w stosunku do wiekszoSci. Szczegélne
miasto to zatem miasto-symbol, kojarzone zawsze
z czyms$, co zdarzyto sie w przesztosci, niosace ze soba
wyobrazenie dotyczace wydarzenia, idei, ludzi, okresu
historycznego, czy tez miasto-pomnik - §wiadectwo
czego$, co ma duza wartos¢ historyczng, naukows,
kulturowg i jest upamietnieniem waznych dla kraju
i $wiata wydarzen. Miasta szczegdlne stanowig wiec
zaréwno symbol jak i §wiadectwo takich faktéw histo-
rycznych, ktére wiaza sie z tragedia ludzka. Istnieje tu
powazna trudno$¢ natury terminologicznej. Zwigzek
Miast Polskich podjal prébe kategoryzacji miast,
o ktorych mowa powyzej uzywajac wilasnie stowa
,Szczegllny”47. Przyjete i stosowane powszechnie
strategie kreowania wizerunku miejsc s3 czesto
w miastach szczeg6lnych niemozliwe lub nieskutecz-
ne, powoduja powstawanie lub nasilanie probleméw
i konfliktow spotecznych, réwniez w odniesieniu do
kwestii moralnych. Miasta szczegodlne posiadaja wize-
runek jednoznacznie zdefiniowany, zdeterminowany
negatywnie, stereotypowy, o zasiegu Swiatowym.
W sposéb daleko uproszczony mozna okresli¢ go jako
wizerunek negatywny, gdyz wiekszo$¢ skojarzen ma
wlasnie taki charakter. Pod wzgledem praktyki marke-
tingu terytorialnego szczegdlno$¢ miast wyraza sie
w trudnos$ci podejmowania dziatan marketingowych,
w tym promocyjnych ukierunkowanych na zmiane
wizerunku. Tu wspotczesna teoria i przyjete prawi-
dtowosci nie dajg jednoznacznych rozwigzan. Wyjat-
kowy charakter miejsca nie tylko stwarza wyjatkowe
problemy, ale tez narzuca konieczno$¢ stosowania
wyjatkowych narzedzi, ktére beda uwzglednia¢ specy-
fike miast szczegdlnych. Jak juz wcze$niej zaznaczono,
szczegblno$¢ miast wynika z ich tragicznego dziedzic-
twa historycznego. Tragizm ten wynika z wydarzen
zwigzanych

z ludzkim cierpieniem, meczenstwem lub nawet za-
gtada.

Problem naukowy marketingu miast szczego6l-
nych odnosi sie do istoty i specyfiki kreowania ich
wizerunku i odpowiedzi na pytanie - czy niezbywalny
tragizm historyczny jako komponent tozsamosci hi-
storycznej moze stanowi¢ punkt wyjécia do tworzenia
nowych warto$ci, na bazie ktérych mozna kreowac
wizerunek pozytywny bedacy szansg rozwojowg dla

47 Miasta szczegdlne - temat konferencji, ktéra 26 stycznia
zorganizowal w Oswiecimiu Zwigzek Miast Polskich wraz
7z wladzami miasta. Jej celem bylo rozpoczecie prac nad
sformutowaniem zatozen polityki miejskiej w Polsce, zrédto on-
line:  http://www.zmp.poznan.pl/dane/luty_05/oswiecim.html,
[21-01-2011]
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terytorium i wspdlnoty lokalnej. Marketing miejsca,
w tym mechanizmy kreowania wizerunku miast nie
zostaly do tej pory dostatecznie poznane i opisane
w odniesieniu do miast szczeg6lnych.

Tozsamos$¢ a wizerunek miast szczeg6lnych

Marketing terytorialny mozna okres$li¢ jako kie-
runek zarzadzania, ktéry za priorytet stawia zaspaka-
janie potrzeb mieszkancdw danej jednostki terytorial-
nej. Jednym z jego celéw jest kreowanie pozytywnego
wizerunku danego miejsca. W marketingu terytorial-
nym funkcjonuje wiele okreslen dotyczacych tego,
czym jest wyobrazenie cztowieka o miejscu w jakim
sie znajduje - wsi, miescie, regionie czy kraju. Wielu
autoréw w rézny sposob klasyfikuje pojecia tozsamo-
$ci, osobowosci, wizerunku, marki. Wedtug J. Olszew-
skiej, osobowo$¢ to obyczaje i obrzedy nazwane kultu-
ra danego terenu, a takze styl sprawowania wtadzy.
Tozsamo$¢ to rozszerzenie osobowosci o system iden-
tyfikacji wizualnej, o cato$¢ symboliki w postaci: archi-
tektury, pejzazy, a takze folderéw, drukéw, materia-
t6w promocyjnych itp. Wizerunek natomiast jest wy-
obrazeniem, nie jest to wiec obraz rzeczywisty, ale
wytwoér wyobrazni bedacy mozaika wielu szczegotow.
0 ile istnieje jedna tozsamos$¢, o tyle nie ma jednego
wizerunku (Olszewska 2000). Podobne podejscie sto-
suja E. Gliniska, M. Florek i A. Kowalewska, ktére ak-
centuja niemozno$¢ zrozumienia idei wizerunku bez
rozwazan nad tozsamos$cig miasta, gdyz oba te pojecia
sa ze soba nierozerwalnie zwigzane (Glinska i in,
2009). Mozna wyartykutowac jeden wspdlny element
okreslajacy tozsamos¢ jako ,co$, co symbolizuje
i okre$la organizacje jako cato$¢” (Van Rekom 1997).
W $wietle powyzszego, tozsamos$¢ miast szczegblnych
jest na tyle dookre$lona przez tragiczna przesztosé¢,
Ze w sposOb jednoznaczny, i niestety, negatywny sta-
nowi pryzmat ich postrzegania. Element dziedzictwa
historycznego staje sie nie tyle jednym z komponen-
tow wizerunku, co jego gtéwnym a tez czesto jedynym
elementem. Image, w ujeciu Ph. Kotlera, to ,zbiér
przekonan, mys$li i wrazen danej osoby o obiekcie”
(Kotler 1994, s.549), z kolei ]. Hausner, okresla wize-
runek jako lepsza pozycje na rynku, przyczyniajaca sie
do przyciagniecia kapitatu, stwarzania nowych miejsc
pracy, przyspieszenia rozwoju, zwiekszenia skutecz-
nosci promocji (Hausner 1999). To, co dla innych
miast jest szansg na uczynienie z niego ,magnesu”
przyciagajacego Kklientow w postaci mieszkancéw,
turystéw, przedsiebiorcéw, inwestoréw, dla miast
szczegdlnych staje sie staboscia, wada, wrecz cieza-
rem. M. Czornik twierdzi, ze pojecie ,,wizerunku mia-
sta” nie jest kategorig obiektywna. Podstawa jego
okres$lenia s3 cechy obszaru, identyfikowane
i sktadane wedtug zamierzonych proporcji w obraz
miasta, zgodnie z subiektywnymi odczuciami uzyt-
kownika przestrzeni miejskiej i jej zagospodarowania
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(Czornik 2000). Wizerunek miast szczegdlnych nie
zawsze jest subiektywnym wyobrazeniem, ale czesto
wrecz przeciwnie - wyobrazeniem obiektywnym,
zwyczajowym pogladem, przyjetym sposobem i kie-
runkiem my$lenia o danym miejscu. Co wiecej, odstep-
stwo od ,ogélnie przyjetego sposobu myslenia” moze
stanowi¢ naruszenie norm moralnych. A. Szromnik
uwaza wizerunek za specyficzny konglomerat uczu¢,
sadow, opinii, postaw i faktéw (Szromnik 2007),
z kolei K. Huber jako ,twér wielowarstwowy, stano-
wigcy sume wszystkich spostrzezen i obserwacji,
w ktorych dokonujemy projekcje naszego ego” (Huber
1994). W odniesieniu do miast szczegdlnych konglo-
meraty opinii jednostek sg podobne lub wrecz takie
same stajac sie przyjeta norma spoteczng. Zadaniem
marketingu terytorialnego jest kreowanie pozytywne-
go wizerunku wsréd otoczenia w taki sposéb, by wy-
razisto$¢ i indywidualizm umozliwiaty jednoznaczna
identyfikacje (Iwaszkiewicz-Rak 2006). Autorzy piszac
o wizerunkach miast czesto zaktadajg a priori pozy-
tywny jego charakter, akcentujacy wyrdzniajace kom-
petencje i wartosci, twierdzg, ze podmiotom majgcym
pozytywny wizerunek jest lepiej niz tym, ktére go nie
maja. Badanie wizerunkéw miast szczegdlnych wska-
zuje na zalezno$¢ wrecz przeciwng, gdyz ich wizeru-
nek nie jest pochodng swiadomie podejmowanych
dziatan, a wynikiem zdarzen historycznych, na ktdre
spoteczno$¢ lokalna nie miata wplywu, ale miejsce
tego zdarzenia byto wynikiem obiektywnych przesta-
nek 6wczesnej sytuacji. Kazde miasto moze mie¢ do-
bry lub zty image, czasami jest on nieokreslony - nija-
ki. Miasta maja tez rézne wizerunki zalezne od tego,
kto i kiedy o nich mysli. Pozytywny image to niewat-
pliwie kapitat dla miast. Wizerunek miast szczegél-
nych poprzez jego niekwestionowalno$¢ oraz konota-
cje wyjatkowo negatywne, rodzi wiele probleméw.
Przede wszystkim tworzy wybidrcza percepcje, a wiec
zjawisko blokowania dostepu do $wiadomosci infor-
macji sprzecznych z istniejgcym ogoélnym wizerun-
kiem lub przynajmniej ich neutralizowania. Informacje
negatywne, np. osobiste negatywne doswiadczenie sg
tylko potwierdzeniem wizerunku ogélnego. Wizeru-
nek negatywny, czego dowodzi R. Junghardt, wyznacza
granice interpretacji wszelkich faktéw i wiadomosci,
jakich kto$ dowiaduje sie na temat jego posiadacza
(Junghardt 2000).

Kolejnym problemem jest kwestia wysokiej zto-
zonoS$ci wizerunku miast szczegdlnych, ktdry staje sie
pelnym obrazem w przypadku spetnienia warunku
poznania jego wszystkich aspektéw, poziomdéw, czyn-
nikéw i przyczyn. Wizerunek tymczasem jest pewnym
uproszczenie rzeczywisto$ci, gdyz jak twierdzi T. Zy-
minkowski, informacje docierajace do ludzkiej swia-
domosci sg selektywnie oceniane i ograniczane do
najbardziej istotnych z indywidualnego punktu wi-
dzenia (Zyminkowski 1997). Pozostate konsekwencje
i problemy wynikajace z negatywnego charakteru
wizerunku s3 nastepujace:
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sterowanie ludzkimi zachowaniami, ktére czesto
nie s3 wynikiem racjonalnej postawy,
podwazenie zaufania i wiarygodnos$ci otoczenia
do okreslonego miejsca,

wydtuzenie i skomplikowanie procesu podej-
mowania decyzji,

rozciggniecie negatywnego nastawienia na inne
obszary funkcjonowania miasta, takie jak miesz-
kancy, wiladze publiczne, inicjatywy oddolne,
dziatalno$¢ promocyjna, lokalna przedsiebior-
czo$¢,

trudnosci natury politycznej, przejawiajace sie
w og0lnej atmosferze wokét miejsca,

mniejsza szansa na realizacje zadan, ktére wyma-
gaja wiekszego poparcia spotecznego,

obawa przed podejmowaniem wyzwan, Ktdre
w przypadku niepowodzenia mogtyby pogorszy¢
wizerunek.

Wskazane powyzej problemy wynikajace z wize-
runku negatywnego moga w dalszej perspektywie
powodowaé¢ odplyw przedsiebiorcow, inwestoréw,
kadry pracowniczej i mieszkancéw z danego terenu
a w konsekwencji prowadzi¢ do procesu wyludniania
miejsc. Przy wzrastajacej mobilno$ci mieszkancéow,
zwlaszcza ludzi mtodych, jest to zagrozenie szczegél-
nie istotne.

Dziedzictwo historyczne jako ciezar wizerun-
kowy

Trzon tozsamos$ci miast stanowia elementy state,
takie jak rodowdd historyczny, potozenie geograficz-
ne, zasoby naturalne czy klimat, bedace punktem wyj-
Scia kazdej dalszej analizy. Jednym ze statych wymia-
réw tozsamoSsci jest historia danego miejsca, ktéra
mozna okresli¢ jako dziedzictwo uznawane za spusci-
zne poprzednich pokoleni. Kazde miasto ma swoje
charakterystyczne dziedzictwo. Wiele jednostek osad-
niczych mialo w przesztosci okre$lone znaczenie
i charakter: przynalezno$¢ panstwowa, charakter
wtladz, dominujace funkcje, rodzaj zabudowy, poziom
zurbanizowania, wtasciwosci demograficzne, kulture
lokalng. Wielu autoréw twierdzi, Ze podstawg naszej
osobistej tozsamosci, a tym samym miejsc z jakich sie
wywodzimy jest historia: nas samych, rodziny, miasta,
regionu czy kraju. S. Kaczmarek twierdzi, ze pozosta-
tosci historii wyraznie determinujg wizerunek miast,
cho¢ w niektérych przypadkach funkcje dziejowe i ich
rola oraz charakter nie sg przywilejem i moga stano-
wi¢ pewien ciezar, utrudniajgc witasciwy kierunek
rozwoju. Taka sytuacja dotyczy na przyktad tych
miast, ktére w przesztosci byty wykreowane na miasta
typowo przemystowe (Kaczmarek 1997). G. Piccinato
dodaje, ze wiekszos¢ miast odpowiednio zarzadzanych
potrafi czerpaé korzysci z wykreowanej przez historie
wlasnej pozycji oraz roli (np. dziedzictwa gospo-
darczego). Podstawa tego jest uznanie, Ze zachowanie
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pamieci o przesztosci jest wartoscig spoteczna, wzbu-
dzajgca wsrdd mieszkancow poczucie przynaleznosci
(Piccinato 1997). Miasta szczegdlne odznaczajg sie
dziedzictwem historycznym opartym na okreslonej
tragedii ludzkiej. Jak kazda tragedia zwigzana jest
z ofiarami ludzkimi, stratami na miare krajowa czy
nawet $wiatowa, wysokimi kosztami spotecznymi.
Stanowi przetom, punkt zwrotny i czesto wymaga
zachowania dla pamieci kolejnym pokoleniom.
W przypadku miast szczegélnych o bardzo silnie zde-
terminowanej tozsamos$ci i jednolitym negatywnym
wizerunku dziedzictwo historyczne wptywa na inne
elementy zmienne, ktére teoretycznie same powinny
determinowac tozsamos$¢. Sg nimi:

e sytuacja rynkowa, gospodarcza,
cele polityki panistwa, regionu i wtadz lokalnych,
otoczenie konkurencyjne,
stan infrastruktury oraz inwestycje techniczne,
wtasna kultura organizacyjna jako zbiér funda-
mentalnych norm i zatozen dotyczacych Swiata
zewnetrznego i wewnetrznego funkcjonowania
miasta oraz samych mieszkancéw, ktére kieruja
ich zachowaniami i postawami (Glinska-Newe$
1999), w tym tolerancja i poszanowanie ogoélnie
przyjetych norm,
potencjat intelektualny oraz zlokalizowany mie-
Scie kapitat jako wartos¢ i jakosci ziemi, infra-
struktury miejskiej, warto§¢ majatku miesz-
kancow itp. (Luczak 2000)
Te istotne dla miasta parametry, zmieniajace sie
w czasie, zwykle majg wptyw na tozsamos¢ miasta,
poprzez poziom rozwoju lokalnej gospodarki, styl
zycia, zgtaszane potrzeby mieszkancéw. Sg waznymi
cechami danego terytorium. W przypadku miast
szczeg6lnych sa one jednak rowniez tymi elementami,
na ktére negatywny wizerunek miejsca ma wptyw
i ktére warunkuje. Dochodzi zatem do odwrécenia
kierunku wptywu przyjetego w literaturze za typowy.
Sytuacja rynkowa jest zdeterminowana przez wyobra-
zenie o miescie, polityka wewnatrz i na zewnatrz
uwzglednia wyjatkowo$¢ miejsca, dochodzi do zabu-
rzania konkurencji miedzy jednostkami terytorialny-
mi, kultura organizacyjna wprost jest pochodna prze-
sztosci. Promocja jednostki posiadajacej negatywny
wizerunek jest o wiele trudniejsza. Wynika to z oczy-
wistego powodu - ot6z nie ma mozliwosci zmiany
historii, ktéra jako fakt, zaistniata w okre$lony sposéb
i zdefiniowata tozsamos$é. Zdarzaja sie oczywiscie
préby roznej interpretacji faktéw historycznych, ktére
w duchu relatywizmu historycznego moga wptlynaé
na przedefiniowanie ich pierwotnej cechy i inny spo-
s6b percepcji u odbiorcéow (chociazby przez pryzmat
cywilizacyjny, kulturowy, czy religijny). W ten sposob
wladze moga podejmowaé préby ztagodzenia nega-
tywnego postrzegania miasta. Historia miast szczeg6l-
nych nie poddaje sie jednak relatywizmowi, a rézne
préby jej interpretowania koncza sie na ogét konflik-
tami i oskarzeniami o historyczne zaktamanie.

34

Koncepcje repozycjonowania

J. Hausner uwaza, Zze pomimo sytuacji, w ktorej
wizerunek jest trudny do zmiany, istnieje jednak moz-
liwo$¢ jego modyfikacji, gdyz dobrze zaplanowana
i przeprowadzona kampania promocyjna moze pomadc
stabym jednostkom uksztattowaé atrakcyjny image
(Hausner 1999). E. Glinska, M. Florek i A. Kowalewska
podaja przyktad strategii ignorowania stereotypow
i kryzyséw. Koncepcja ta opiera sie na przekonaniu,
ze kryzys minie sam, a ludzie z czasem zapomnag
o zlych sytuacjach, jakie miaty miejsce w danym mie-
Scie (Glinska i in., 2009). Przyktadem moze by¢ miasto
Glasgow - kiedy$ postrzegane jako uposledzone go-
spodarczo, spotecznie i urbanistycznie. Poprzez udziat
w procesie restrukturyzacji miasto podjeto walke
z negatywnym wizerunkiem koncentrujac sie na po-
prawie jakoSci oferty miejskiej, mobilizacji spotecznej
w dziedzinie otoczenia zycia mieszkancéw, rozwoju
gospodarczego oraz zycia kulturalnego (Kaczmarek
1997, Swiatkiewicz, Wédz 1997). W tym przyktadzie
determinanta tozsamos$ci co prawda wynikata z histo-
rii miejsca, ale mogta by¢ zastgpiona inng, zupeinie
przeciwna.

W przypadku spotecznosci lokalnych, obdarzo-
nych w przesztosci negatywnym wizerunkiem, istnieje
pilna potrzeba stworzenia ich nowego, pozytywnego
i atrakcyjnego obrazu. Strategia zmiany raz utrwalo-
nego negatywnego wizerunku, jest okre§lana mianem
repozycjonowania, czyli zmiany poprzedniej pozycji.
Dotyczy to jednak w szczeg6lnos$ci spotecznosci obcig-
zonych wizerunkiem monokulturowym, zatrzymanych
lub zapo6znionych w rozwoju, stabych ekonomicznie,
kulturowo czy intelektualnie, dotknietych okre$lonymi
zagrozeniami ekologicznymi lub strukturalnymi (bez-
robocie, nadmierna obecno$¢ zacofanych i mato przy-
szto$ciowych branz przemystowych itd.). Sukces repo-
zycjonowania oferty miasta lub gminy wymaga podje-
cia okreslonych etapow dziatania:

e rzetelnej oceny istniejacych w danym miejscu

atutow i stabosci,
ocena mozliwosci oraz zagrozen rynkowych
w kontekscie konkurencyjnosci,
spéjnosci przyjetego podejscia,
dziatann czysto marketingowych
1997).
W przypadku miast szczegélnych repozycjono-
wanie moze okaza¢ sie rozwigzaniem szczegdlnie
ryzykownym. Préoba kreowania wizerunku odmienne-
go niz czynnik gtéwny determinujacy tozsamo$¢ mia-
sta moze powodowaé zbyt duza luke i rozbiezno$¢,
z powoddw, ktdre przytacza M. Florek:

e wczesSniej wyksztatcone u odbiorcy stereotypy,
niewystarczajace lub niewlasciwe dziatania
podmiotéw odpowiedzialnych za kreowanie wi-
zerunku
w komunikowaniu tozsamosci,

(Domanski
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wczesniej zdobyte doswiadczenia odbiorcéw, ich
wiedza i ocena innych podobnych regionéw,
doswiadczenia zdobyte na miejscu, ktére nie po-
krywaja sie z kreowang tozsamoscia,

oczekiwania i nastawienia wyznaczone przez in-
formacje zewnetrzne,

postrzeganie danego regionu w konteks$cie wy-
obrazen odbiorcy o sobie samym (Florek 2007).
Strategia repozycjonowania wymaga duzej kon-
sekwencji i zaangazowania wielu zasobéw. W marke-
tingu tatwiej jest tworzy¢ nowy wizerunek od pod-
staw, niz mierzy¢ sie z przedmiotem obcigzonym zbio-
rem negatywnych cech i skojarzen. Przy omawianiu
kreowania wizerunku miast szczegélnych warto zwro-
ci¢ uwage na niebezpieczenstwo pojawienia sie efektu
bumerangowego. Objawia sie on wtedy, gdy dziatania
na rzecz kreowania okreslonego wizerunku przyniosa
skutki odwrotne do zamierzonych. Na przyktad wtedy,
gdy w $§wiadomosci odbiorcy, do ktérej skierowane s3
dziatania public relations, doprowadza do konfliktu
pomiedzy wizerunkiem rzeczywistym, a takim jaki jest
kreowany. Rezultatem moze by¢ wzmocnienie wize-
runku rzeczywistego, ktory chciano zmieni¢ (Ryniej-
ska-Kietdanowicz 2005). W przypadku miast szcze-
gélnych ryzyko takiego scenariusza jest wysokie.

Miasta szczeg6lne na Swiecie

Wiele miejsc na $wiecie, gtéwnie miast, zaistniato
w $wiadomosci ludzi poprzez tragiczne wydarzenia
historyczne. Dla Polakéw obecnie takim miejscem stat
sie Smolensk, z powodu tragedii lotniczej, w ktorej
zycie stracily najwazniejsze osoby w panstwie. Tym
samym przymiotnik ,smolenski” wywodzacy sie
z nazwy rosyjskiego miasta Smolensk staje sie ozna-
czeniem nie miejsca, w ktérym zyja ludzie, ale miejsca,
w ktérym ludzie zgineli. Powszechnie znanym mia-
stem szczegbélnym jest O$wiecim kojarzacy sie na ca-
tym $wiecie z najwieksza w dziejach ludzkos$ci zagtada
narodéw poprzez fakt zatozenia niemieckiego nazi-
stowskiego obozu zagtady KL Auschwitz. Do przykta-
dowych innych miejsc obcigzonych tragiczng prze-
sztos$cia zwigzang z ludzkim cierpieniem i zagtada
naleza: Hiroshima i Nagasaki (pomniki amerykanskie-
go uzycia bomb nuklearnych), Buchenwald, Majdanek,
Treblinka, Sztutowo, Chelmno, Belzec, Dachau, Ber-
gen-Belsen, Dora, Mauthausen, Flossenburg,
Ravensbruck, Buchenwald, Drezno, Terezin, Guernika,
Katyn, Miednoje, Kambodza, Rwanda, Srebrenica, Ko-
sowo i wiele innych.

Wizerunek miast szczegélnych jest wizerunkiem
ztoZonym. Miejsca te mozna w tym kontek$cie przy-
rownac¢ wizerunkowo do cmentarza. Normy spoteczne
nakazuja zachowywac je w pamieci, stad pielegnacja
grobéw, stawianie pomnikéw, odwiedziny. Cmentarz
to nie tylko miejsce pochéwku, ale réwniez symbol
pamieci o bliskich. Wielu publicystow okresla Oswie-
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cim mianem ,najwiekszego cmentarzyska Swiata”.
Wizerunek miast szczegélnych jest niezwykle silny,
gdyz wiedza o nich jest szeroka, wyobrazenie charak-
terystyczne i jednoznacznie. Co wiecej, wizerunek ten
czesto przechodzi w stereotyp. W. Budzyniski uwaza,
ze to pewna forma obrazu uproszczonego, najczesciej
negatywnego, bedgcego jedynie uogélnieniem rzeczy-
wistej sytuacji w wyniku proceséw emocjonalnych,
kategoria zwiazang z porzadkowaniem rzeczywistoSci
oraz sadem, ktéry jest przyjmowany tak jak jest, bez
odpowiedzi na pytanie dlaczego tak jest (Budzynski
2008).

0Oswiecim - studium przypadku

Szczegblnym miastem nie tylko w skali kraju, ale
réwniez w skali §wiata jest O§wiecim. To miasto koja-
rzone na catym Swiecie poprzez fakt zatozenia i funk-
cjonowania na jego terenie najwiekszego w historii
ludzkos$ci obozu masowej zagtady KL Auschwitz. Obdz
koncentracyjny - ,Konzentration Lager Auschwitz”
zatozony w 1940 r. przez Niemcéw dwa lata pdZniej
byt wyznaczony na centrum ,ostatecznego rozwiaza-
nia kwestii zydowskiej”. W sumie w KL Auschwitz
zgineto ponad milion oséb. W wyniku dobrze przemy-
$lanej decyzji hitlerowcy zatozyli ob6z KL Auschwitz
na terenie 6wczesnego niemieckiego miasta Auschwitz
tym samym totalnie niszczac przedwojenng strukture
miejska: spoteczng, kulturalng, gospodarcza. Znaczny
teren miasta i jego otoczenia (ok. 40 kmZ) Niemcy
zajeli pod obo6z i strefe jego wptywdéw. Popioty ze spa-
lonych ludzkich zwtok zakopywano w dotach, ale tak-
ze rozsiewano po polach, wrzucano do rzeki oraz sta-
wow. Cate miasto naznaczone zostato ludzkim cier-
pieniem i $miercig. Badania opinii publicznej*® wyka-
zaly, Ze nazwa ,O$wiecim” najczeSciej kojarzy sie
z miejscem meczenstwa réznych narodowosci, gtéw-
nie Zydéw, Roméw, Polakéw, Rosjan. Co dziewiaty
dorosty mieszkaniec Polski ma lub miat bliskich, kté-
rzy byli wiezniami obozu Auschwitz-Birkenau. Pamie¢
o bytym obozie KL Auschwitz w O$wiecimiu jest waz-
na niemal dla wszystkich Polakéw i catego $wiata.
Niemal nikt, méwigc o O$wiecimiu nie ma skojarzen
z miastem O$wiecim, ktérego historia siega $rednio-
wiecza. O$wiecim nie jest wiec dla Polakéw i catego
Swiata miastem zwyczajnym - jest miastem wyjgtko-
wym, miastem szczeg6lnym. O bytym obozie KL Au-
schwitz Polacy najcze$ciej méwia ,,obéz o$§wiecimski”,
,0b0zZ w O$wiecimiu”, ,0b6z masowej zagtady” lub
,0b0z koncentracyjny”. Okre$lenia niemieckojezyczne
KL Auschwitz, czy Auschwitz-Birkenau pojawiaja sie

48 Komunikat z badan CBOS nr BS/45/2005, Po odchodach, 60.
rocznicy wyzwolenia KL  Auschwit-Birkenau, oboz
w Os$wiecimiu w $§wiadomosci Polakéw, Warszawa marzec 2005,
http://www.cbos.pl, [18.05.2010] oraz komunikat z badan OBOP,
Oswiecim - przeszto$¢ a terazniejszos¢ w opiniach Polakéw,
www.obop.com.pl, [18.05.2010]
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znacznie rzadziej. Mimo, Ze oficjalna nazwa obozu nie
zawierata nawet stowa ,0O$wiecim”, to wtasnie Oswie-
cim jest kojarzony z obozem masowej zagtady: symbo-
lem najwiekszego w dziejach ludzkosci ludobdjstwa,
morderstwa, zbrodni, zezwierzecenia, kazni. Wizeru-
nek Os$wiecimia jest wspodlczeSnie wyznaczany przez
bardziej lub mniej donioste wydarzenia o niechlub-
nym znaczeniu, w tym afery i zawieruchy polityczne,
sprawy ,dyskoteki”, ,supermarketu”, ,krzyzy na zwi-
rowisku”, ,polskich obozéw $mierci”, kradziezy tablicy
z napisem ,Arbeit macht frei”. W tym mieScie natural-
nym ludzkim odruchem odwiedzajgcych jest potrzeba
zapomnienia o ztych doswiadczeniach i emocjach.
Miasto czesto staje sie obszarem Kkonfliktow. Au-
schwitz to rzeczywisto$¢ stworzona przez III Rzesze
Niemiecka, a wspoétczesny OSwiecim wizerunkowo nie
istnieje w $wiecie bez odniesienia do Auschwitz.
Miasto traktuje sie jak miejsce, ktére nalezy i wy-
pada zwiedza¢, gdyz Oswiecim to $wiadectwo wojny,
namacalny dokument historii, dowdd zbrodni. Jak
wiele innych przestrzeni terytorialnych, stanowi wize-
runkowo zatrutg, skazong przestrzen geograficzna.
A. Charlesworth dowiéd}, ze skala planéw hitlerow-
skiej inzynierii rasowej spowodowata, iz pietno $mier-
ci, cierpienia i wzajemnych urazéw jest wciaz obecne.
Zasieg skazenia byt w Oswiecimiu tak obszerny, iz nie
byto i w dalszym ciggu nie jest mozliwe upamietnienie
kazdego miejsca kazni. Rd6wnocze$nie po wojnie na-
stapita zgoda spoteczna i polityczna na to, aby wokoét
tych miejsc zycie toczyto sie dalej. Zasieg przestrzenny
upamietnienia obozu koncentracyjnego zostat ograni-
czony do kluczowych miejsc#?. TurySci zagraniczni
odwiedzajacy Muzeum Auschwitz-Birkenau czesto
w ogole nie zdaja sobie sprawy z tego, Ze istnieje mia-
sto Oswiecim. Uwazaja, ze ob6z powstat na wolnej
przestrzeni, od podstaw. Tylko ci najbardziej wnikliwi
turysci pielgrzymkowi zauwaza, ze obok obozu funk-
cjonuje 42 tysieczne miasto ze swoimi problemami.
Zastanawiajg sie, jak mozna zy¢ w takim depresyjnym
miejscu, czy mozna prowadzi¢ normalne zycie. Miasto
postrzegane jest jako najbardziej ponure miejsce
w Polsce, ktérego historia rozpoczeta sie z momentem
wybudowania obozu. Nieporozumienie rozpoczyna sie
juz na poziomie jezyka. Nazwa O$wiecim czesto ttu-
maczona jest na obce jezyki jako Auschwitz. Dzisiaj
zycie toczy sie bardzo blisko miejsca, w Kktérym
u$miercano setki tysiecy ludzi. Mieszkancy pragna,
aby O$wiecim znaczyto cos$ innego niz Auschwitz. Ko-
jarzenie Os$wiecimia z KL Auschwitz przynosi szkode
miastu i odstrasza potencjalnych inwestoréw. Au-
schwitz potozony jest w miescie, ktére od wielu lat

49 A.  Charlesworth, Inny Oswiecim. Przemiany gospodarcze
i martwe chwyty historii, wyniki projektu badawczego pt. The
Other Auschwitz. Economic Change and Dead Hand of History in
Poland realizowanego przez University of Gloucestershire
i University of Birmigham (Wielka Brytania) we wspétpracy
z Uniwersytetem Jagiellonskim w Krakowie, Zr6dto on-line:
http://www.geo.uj.edu.pl/zaklady/zrr/projekty /oswiecim/wers;j
a%20 polska.htm#streszczenie, [17.05.2010]
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préobuje zdywersyfikowa¢ podstawy swego gospo-
darczego i spotecznego istnienia w $wiecie, a tym sa-
mym zdywersyfikowac swoja tozsamosc¢.

Polskie wspoétczesne miasto O$wiecim obecnie
musi zy¢ z pietnem Auschwitz co warunkuje jego dal-
sze losy i sposéb postrzegania. O miescie nie wypada
glosno méwic¢, nie wypada w nim mieszka¢, bawic sie,
pracowac, prowadzi¢ biznesu, inwestowa¢. Mieszkan-
cy od lat walcza o swoje prawo do normalno$ci, spoko-
ju i rozwoju, tymczasem czesto sg postrzegani jako ci,
ktérzy zyja na cmentarzu. Poddawane jest czesto ana-
lizie, jakiej zadne inne polskie miasto nie podlega. Stad
przyjecie orientacji marketingowej przez podmioty
odpowiedzialne za zarzadzanie miastem jest wyjatko-
wo trudne i postrzegane jako niestosowne. Juz nawet
stwierdzenie ,promocja O$wiecimia” budzi emocje
i poczucie niestosowno$ci. Nie oznacza to jednak,
ze wtadze nie podejmujg takich préb. W obowiazujacej
strategii rozwoju O$wiecimia oraz strategii rozwoju
turystyki mozna dostrzec okreslenie gtéwnego mega-
produktu marketingowego. Jest nim koncepcja nowe-
go wizerunku O$wiecimia jako miasta pokoju. Bazuje
on na dotychczasowych negatywnych skojarzeniach
mocno i trwale zakorzenionych w $wiadomosci ludzi,
w ten sposéb nie narusza godno$ci miejsca i pamieci
o przeszlosci. Posiada tez konotacje pozytywne, daje
mozliwosci kreowania przedsiewzie¢ promocyjnych
i przede wszystkim spetnia warunki nowoczesnego
wizerunku - jest by¢ aktualny, zrozumiaty, wiarygod-
ny, prosty, atrakcyjny, niepowtarzalny. Wtadze miasta
uwazajga, ze OSwiecim ma moralne i historyczne prawo
i obowiazek do tego aby by¢ postrzeganym jako mia-
sto pokoju, miasto ktoére swojg tragiczna historig wo-
jenng oraz wspotczesnym rozwojem udowodnito,
ze cztowieczenstwo i dobro zwyciezyto. W miescie
organizowanych jest wiele inicjatyw stuzacych kre-
owaniu wizerunku miasta pokoju: festiwale, konkursy,
wystawy, wydawnictwa, udzial w spotkaniach, pro-
mocyjne wyjazdy miedzynarodowe, udzial w organi-
zacjach i stowarzyszeniach pokojowych.

Hiroshima i Nagasaki - studium przypadku

Dwa japonskie miasta Hiroszima i Nagasaki do-
tkniete okrucienstwem II wojny $wiatowej wyraznie
postawily na marketing terytorialny ukierunkowany
na zmiane ich wizerunkus9. Ich dramat okreslany jest
mianem demokratycznego ludobdjstwa popelnionego
przez amerykanska armie. Dzisiejsza historia zna juz

50 Burmistrz Hiroszimy, Tadatoshi Akiba z okazji rocznicy zrzucenia
bomby atomowej w 1945 roku przez Amerykandéw corocznie
wygtasza oredzie pokoju. W 2010 roku powiedziat: ,Hiroszima
jest obecnie uznawana jako piekne miasto. Dzisiaj aspirujemy do
tego, aby sta¢ sie modelowym miastem $wiata”, Zrédto: Peace
Declaration (August 6, 2010), Tadatoshi Akiba, Mayor The City of
Hiroshima, The City of HIROSHIMA, Zrédto on-line:
http://www.city.hiroshima.lg.jp/shimin/heiwa/declaration.html,
[22-01-2011]
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motywy postepowania agresoréw. W Hiroszimie
i Nagasaki nie byto waznych celéw wojskowych, cho-
dzito jedynie o to, aby po eksplozji przeanalizowa¢
skale zniszczen i precyzyjnie oceni¢ site razenia nowej
broni. Tym samym uczyniono z ludzkich skupisk do-
$wiadczalny poligon dla nowej broni zgodnie z prze-
mys$lanym planem zagtady. Nie ostrzezono Hiroszimy
i Nagasaki o zamiarach bombardowania wydajac wy-
rok $mierci na mieszkancach miast. W kilka minut 250
tysigczne miasto tetnigcego zyciem, zamienito sie
w popidt. Atak na Nagasaki z militarnego i psycholo-
gicznego punktu widzenia nie miat sensu, do$wiad-
czono jedynie uzycia nowej broni na ludnosci cywil-
nej.>1

Hiroszima jako pierwsza stata sie ofiarg atomo-
wego ataku bombowego. Dla miasta byto to zaré6wno
tragiczne wydarzenie, stanowigce niezrozumiaty dla
ludnosci akt okrucienstwa wojny oraz terroru broni
nuklearnej, jak i dowdd tego, jak wazny jest pokoj.
Wspotczesne miasto chce wysytac na caty swiat prze-
kaz pokoju nieprzerwanie do dnia, kiedy wszyscy
ludzie beda zyli bez wojen i okrucienstwa. Dla swiata
oba miasta staty sie przestroga dla spoteczenstw
przed tym co moze zdarzy¢ sie w przysztosci®2. Hiro-
szima podejmuje wiele inicjatyw stuzacych propago-
waniu idei pokoju. Od konca wojny powstaty tu liczne
przedsiewziecia, takie jak: internetowa strona poko-
jowa miasta (Hiroshima Peace Site53), Dziecieca Stacja
Pokoju (Kids Peace Station), Muzeum Pokoju (Hiros-
hima Peace Memorial Museum Virtual Museum), In-
stytut Pokoju na Miejskim Uniwersytecie (Hiroshima
Peace Institute, Hiroshima City University), Panstwo-
wa Izba Pokoju i Pamieci Ofiar Bomby Atomowej (Hi-
roshima National Peace Memorial Hall for the Atomic
Bomb Victims), Organizacja Burmistrzowie dla Pokoju
(Mayors for Peace), czy Fundacja Kultury Pokoju (Hi-
roshima Peace Culture Foundation). Zar6wno Hiro-
szima jak i Nagasaki domagajg sie prawa do organiza-
cji Olimpiady w 2020 roku, ktéra mogtaby sta¢ sie
symbolicznym potwierdzeniem odrodzenia sie z kata-
klizmu spowodowanego przez bombe atomowag54.
Hiroszima posiada lotniska, uniwersytety, nowoczesne
wiezowce, salony mody, fabryke samochodéw, stadio-
ny i instytucje kultury. Zniszczone 63 lata temu miasto
wspotczesnie jest miastem ludzi zyjacych, ktorzy sa
bardzo otwarci i weseli dajac dowdd na to, Ze mimo
tragedii przetrwali jako spotecznos¢ i normalnie zyja.

51 K. Warecki, Demokratyczne ludobdjstwo. Hiroszima i Nagasaki
poligonem do$wiadczalnym American way of life , Zzrédto on-line:
http://www.fundament.bho.pl/index.php/dzieje-
powszechne/historia/208-hiroszima-i-nagasaki, [22-01-2011]
Hiroszima i Nagasaki, czyli wiedza ignorowana, zrédto on-line:
http://www.redakcja.newsweek.pl/Tekst/Swiat/538562,Hiroszi
ma-i-nagasaki-czyli-wiedza-ignorowana.html, [22-01-2011]
Strona Pokojowa Miasta Hiroszimy, Zrddto on-line:
http://www.pcf.city.hiroshima.jp/top_e.html, [23-01-2011]
Hiroszima i Nagasaki chcg zorganizowac igrzyska w 2020 roku,
zrédto on-line:
http://www.sport.pl/sport/1,87610,7133042,Hiroszima_i_Nagas
aki_chca_zorganizowac_igrzyska_w.html, [22-01-2011]
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J. Panek opisujac wspotczesng Hiroszime uwaza,
ze mimo tego, zZe miejsce to kojarzy sie wylacznie
z tragedia, nie czu¢ tak ciezkiej i przygnebiajacej at-
mosfery jak w Oswiecimiu. Autor stwierdza, Ze nalezy
Hiroszime i Nagasaki zachowaé¢ w pamieci jako ostrze-
zenie dla przysztych pokolen, po to, aby juz nigdy
cztowiek nie robil drugiemu cztowiekowi takiej
krzywdy.55

Zakonczenie

Oswiecim, Hiroszima, Nagasaki i inne miasta
szczegblne pokazujg jak jest wazna rola orientacji
marketingowej ukierunkowanej na budowanie tozsa-
mosSci w celu kreowania pozytywnego wizerunku.
Istnieje w tych miejscach wiele barier modyfikacji
wizerunku, zaréwno spoteczno-psychologicznych jak
i politycznych, czesto na najwyzszych szczeblach. Mia-
sta szczeg6lne doswiadczaja efektu ,syndromu os$wie-
cimskiego”. Syndrom ten polega na tym, ze promocja
miasta szczego6lnego nabiera zupelnie specyficznego
i wyjatkowego znaczenia oraz nie poddaje sie mecha-
nizmom i narzedziom standardowym dla innych
miejsc. Tragiczne wydarzenia historyczne moga jed-
nak stanowi¢ wyroéznik tozsamos$ci miasta, na ktérym
mozna budowa¢ pozytywny wizerunek. Najczesciej
sposobem na reorientacje wartoSci negatywnych
zwigzanych z tragediami historycznymi jest pokaza-
nie, iZ, na bazie $§wiadectwa historii, poszanowania
pamieci i przestrogi dla przysztych pokolen nalezy
szerzy¢ idee pokoju: dialogu, tolerancji, poszanowania
dla innych wartosci zycia cztowieka, jego praw, rasy,
jezyka czy pogladéw. Teoretycznie wiec istniejg moz-
liwosci transponowania tragizmu tozsamos$ci miast
szczeg6lnych w wyrdzniki tozsamosci o cechach pozy-
tywnych i przy zatozeniu spetnienia pewnych warun-
kéw mozna budowania wizerunku pozytywnego. Ist-
niejg takie miasta i miejsca, ktorym sie to udato, np.
Warszawa (Powstanie WarszawsKie, zniszczenie mia-
sta), Hiroszima (atak nuklearny) oraz takie, w ktérych
tragedie przesziosci dalej stanowig gtéwny wyréznik
tozsamos$ci i wptywaja na wizerunek negatywny, np.
Oswiecim, czy Jadwabne. Niestety miasta szczeg6lne
w Polsce rzadko podejmujg $wiadome dziatania na
rzecz kreowania swojego wizerunku. Najczesciej jest
on wynikiem dziatan przypadkowych. Strategie opie-
raja sie na niewystarczajacych podstawach informa-
cyjnych, rynki docelowe nie s3 jasno zdefiniowane,
tozsamo$¢ miasta znacznie odbiega od wizerunku.
Marketing terytorialny miast szczeg6lnych wymaga
rozwoju zaréwno na plaszczyznie teoretycznej jak
i praktyczne;j.

55 ]. Panek, Hiroszima - wstrzasajacy pomnik tragedii, Zzrédto on-
line:
http://www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/article?’AID=/20080807
/TURYSTYKAO05/853480896, [22-01-2011]



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (IV) 2011

Marketing miast szczegélnych

10.

11.

Literatura:

Budzyniski W. (2008), Wizerunek réwnolegty. No-
wa szansa promocji firmy i marki, Wyd. Poltext,
Warszawa, s. 65.

Czornik M. (2000), Promocja miasta, Akademia
Ekonomiczna im. Karola Adamieckiego, Katowice,
s. 23-24.

Domanski D. (red.) (1997), Marketing terytorial-
ny, strategiczne wyzwania dla miast i regionéw,
Centrum Badan i Instytut Studiéw Francuskich,
Uniwersytet Lodzki, L6dZ, s. 27.

Florek M. (2007), Podstawy marketingu teryto-
rialnego, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu,
Poznan, s. 115.

Glinska W., Florek M. (2009), Kowalewska A., Wi-
zerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia, Wy-
dawnictwo ABC a Wolters Kluwer business, War-
szawa, s. 37, 47.

Glinska-Newes A. (1999), Strategie ksztattowania
kultury organizacyjnej, Organizacja i Kierowanie,
nrl,s. 55-60.

Hausner ]. (red.) (1999), Komunikacja i partycy-
pacja spoteczna, Matopolska Szkota Administracji
Publicznej Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie, Krakow, s. 68.

Huber K. (1994), Image, czyli jak by¢ gwiazdqg na
rynku, Businessman Book, Warszawa, s. 26.
Iwaszkiewicz-Rak B., Public relations w instytu-
cjach publicznych i organizacjach pozarzgdowych,
[w:] Oledzki J., Tworzydto D. (red.) (2006), Public
relations, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa, s. 100.

Junghardt R. (2000), ABC promocji miast, gmin
i regionéw, Wyd. Fundacji im. Friedricha Eberta,
Gliwice, s. 32-33.

Kaczmarek S., Kreowanie wizerunku miasta prze-
mystowego na przyktadzie Glasgow i todzi,
[w:] Domanski D. (red.) (1997), Marketing tery-
torialny, strategiczne wyzwania dla miast i regio-
now, Centrum Badan i Instytut Studiéow Fran-
cuskich, Uniwersytet Lodzki, L.6dz, s. 167-174.

38

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

10.
11.
12.

O XN AW

Kotler Ph. (1994), Marketing. Analiza, planowa-
nie, wdrazanie, kontrola, Gebethner i Ska, War-
szawa, s. 549.

Luczak A. (2000), Istota tozZsamosci miasta, Samo-
rzad Terytorialny nr 10, s. 49-52.

Olszewska ]. (2000), Wizerunek jako narzedzie
tworzenia przewagi strategicznej gminy, Marke-
ting i Rynek, nr 11, s. 14-15.

Piccinato G. (1997), Wszystkie miasta sq. histo-
ryczne (niektdre bardziej), [w:] Miasto historyczne.
Potencjat dziedzictwa, Miedzynarodowe Centrum
Kultury Krakéw, Krakéw, s. 19-24.
Ryniejska-Kietdanowicz M., Ksztattowanie wize-
runku Polski w Unii europejskiej, [w:] Ociepka B.
(red.) (2005), Ksztattowanie wizerunku, Wyd.
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw, s. 14.
Szromnik A. (2007), Marketing terytorialny. Mia-
sto i region na rynku, Wydawnictwo Oficyna
Wolters Kluwer business, Krakow, s. 133.
Swiatkiewicz W., Wédz K. (1997), Miasta przemy-
stowe we wspdtczesnych badaniach socjologicz-
nych, Wyd. Slqsk, Katowice, s. 81.

Van Rekom ]. (1997), Deriving an operational
measure of corporate identity, European Journal
of Marketing, Vol.31, No.5/6, s. 410-422.
Zyminkowski T. (1997), Metody badania wizerun-
ku banku, Zeszyty Naukowe Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, Poznan, nr 242, s. 79.

Bibliografia elektroniczna:

http://sjp.pwn.pl
http://megaslownik.pl
http://www.zmp.poznan.pl
http://www.redakcja.newsweek.pl
http://www.cbos.pl
http://www.obop.com.pl
http://www.geo.uj.edu.pl
http://www.city.hiroshima.lg.jp
http://www.fundament.bho.pl
http://www.pcf.city.hiroshima.jp /top_e.html
http://www.sport.pl
http://www.echodnia.eu



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (IV) 2011 Marketing miast szczegélnych

MARKETING OF PARTICULAR TOWNS

Radostaw Folga

The State School of Higher Education in O§wiecim

Abstract: This article aims to define the category and nature of ,unique cities” in the field of knowledge known as the marketing of places.
Accepted method is the theoretical and practical analyze problems of marketing activities, especially branding issues, in relation to the cities
in which there occurred the tragic historical events. This article attempts to highlight the problem using methods adopted in marketing
terminology, and typical rules and strategies in relation to ,unique cities”. The practical part of the article made a case study description of
Oswiecim and Hiroshima and Nagasaki are the most recognizable symbols of the historic tragedy. General conclusion from the considerations
made assertion that modifications to the specific identity of the city towards changing its image have a high probability of occurrence of
many obstacles, mainly of a political and social life. With a significant commitment of forces and resources is possible, however, they are
overcome and the effective creation of the image, which will support the marketing objectives of the city.

Key words: place marketing, town promotion, town image, town identity
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