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5.1. Marketing miast, czyli zarzadzanie zorientowane na potrzeby

Marketing miast (zwany rowniez marketingiem terytorialnym lub marketingiem
miejsc) to koncepcja, ktdra wyksztatcita sie przez ewolucje i adaptacje z gruntu
przedsiebiorstw na przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat. Pojecie marketingu
zwigzane jest z terminem ,rynek” (market), ktory w ekonomii definiowany jest jako
0go6t stosunkdw miedzy uczestnikami procesu wymiany [Kedzior, 2005, s. 9] lub ina-
czej jako catoksztatt transakcji zwigzanych z wymiang débr oraz warunkéw, w jakich
one przebiegaja [Milewski, Kwiatkowski, 2007, s. 40]. Przyjecie takiej perspektywy
nakazuje zaktadaé¢, ze zorientowane na rynek zarzadzanie marketingowe powinno
by¢ ukierunkowane przede wszystkim na jak najlepsze dopasowanie oferty do po-
trzeb istniejgcych oraz potencjalnych odbiorcéw.

Obecnie marketing nie jest ograniczany do dziatart promocyjnych na rzecz mak-
symalizacji sprzedazy débr komercyjnych, ale postrzegany jako ,proces spoteczny
i zarzadczy, dzigki ktéremu zaréwno jednostki, jak i grupy zaspokajaja swoje potrze-
by i pragnienia poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane débr o okreslonej wartosci
na rynku” [Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 1999, s. 10]. Definicja ta odnosi sie
zatem do marketingu w ujeciu szerokim, tj. nie ogranicza sie do domeny przedsie-
biorstw, lecz odwotuje sie do istoty wymiany wszelkich débr i wartosci. Marketing nie
jest zatem definiowany jedynie jako ,sprzedawanie”, ale jako zaspokajanie potrzeb
i pragnien i przez to - satysfakcjonowanie nabywcy. Ujecie to umozliwito odejscie od
tradycyjnego rozumienia produktu i pozwolito postrzega¢ marketing jako szeroko
pojety ,proces spoteczny”, ktory jawi sie jako catoksztatt stosunkéw ekonomicznych,
spotecznych i politycznych, uwzgledniajacy wartosci publiczne.

Na gruncie powyzszych uwarunkowan rozwinat sie zatem marketing instytucji
publicznych, rozumiany jako koncepcja ,zarzadzania instytucjamii grupami spotecz-
nymi, ktéra opiera sie na rynku i jest zorientowana na rynek” (tab. 5.1). Oznacza to,
ze odpowiedni system zarzadzania oraz wtasciwe mu dziatania i procesy uwzgled-
niaja wymagania spoteczne, interes spotecznosci lokalnej lub regionalnej, ich prefe-
rencje i oczekiwania oraz wtasciwe dla nich systemy i hierarchie wartosci [Szromnik,
1996,s.3-19].

Tabela 5.1. Ewolucja koncepcji marketingu w kierunku marketingu instytucji publicznych

Gtéwne zatozenie Autorzy
Rosnaca orientacja strategiczna firm W. Alderson (1958)
Ukierunkowanie dziatan na klientéw J. McCarthy (1960), C. Barwell (1965)
Dostosowywanie sie do zmian spotecznych P. Drucker (1979)

Wdrozenie nowych technologii informacyjnych

(techniki medialne) N. Capon i G. Mauser (1982)

Dostosowanie zatozer marketingu do nowej sfery Ph. Kotler i S.J. Levy (1969)
dziatan w postaci ustug Ph. Kotler (1972, 1990)

Ekspansja dziatart marketingowych na rynku spotec-

znej aktywnosci obywatela (instytucje publiczne) Pl Mol i)

Zrddo: Wiszniowski, 1999, 5. 167-188

Jako wspdlna ceche wyzej wymienionych podejsé da sie wyrdznic koniecznosé
dazenia do ciggtego badania i przewidywania potencjalnych potrzeb odbiorcow
swoich dziatan w celu ich mozliwie jak najpetniejszego zaspokojenia. Chodzi przy
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tym nie tylko o uksztattowane celowo i Swiadomie warunki materialne, ekonomicz-
ne, ekologiczne, ale bierze sie pod uwage takze warunki spoteczne i psychologiczne
[Szromnik, 1997, s. 37]. Umiejetnos¢ uwzgledniania réznorodnosci tych uwarunko-
wan, jak réwniez réznorodnosci odbiorcow dziatan marketingu miejskiego, stanowi
wyraz zdolnosci (lub jej braku) do zarzadzania miastem w duchu idei zréwnowazo-
nego rozwoju.

Tym samym marketing terytorialny rozumiany jest jako sposéb zarzadzania roz-
wojem jednostki terytorialnej w taki sposob, aby swego rodzaju ztozony megapro-
dukt, jakim jest miasto (gmina, region), zaspokoit zidentyfikowane i antycypowane
potrzeby klientéw w zamian za uzyskane korzysci dla danego terytorium, traktowa-
nego jako terytorialnie okreslony upodmiotowiony ,zbiér” mieszkancéw [Markow-
ski, 1999, s. 223]. Ta powszechnie akceptowana w polskiej literaturze przedmiotu
definicja silnie koresponduje ze sposobem formutowania ram pojeciowych dla tzw.
marketingu miejsc (place marketing) w literaturze $wiatowej [Nowakowska, Przy-
godzki, Sokotowicz, 2011, s. 190]. Przyktadowo G.J. Ashworth i H. Voogd okreslaja
go jako proces, w ktérym dziatalnos$¢ w zakresie ksztattowania struktur przestrzen-
nych jest Scisle zwigzana z realizacjg potrzeb réznorodnych grup docelowych, tak
aby maksymalizowa¢ efektywnos¢ spoteczno-gospodarczego funkcjonowania ca-
tego obszaru, zgodnie ze z géry ustalonymi celami [Ashworth, Voogd, 1990, s. 27].

Istota marketingowego zarzadzania miastem sprowadza sie zatem do przeko-
nania, ze istniejg uzytkownicy miasta, ktérych obecne i antycypowane potrzeby
mozna i nalezy zaspokaja¢, traktujac je jako site sprawcza dziatan na rzecz rozwoju
spoteczno-gospodarczego miasta. Przedmiotem marketingu miast pozostaje nato-
miast szeroki wachlarz débr, ustug, idei i przestrzeni miejskich, tworzacych ztozony
megaprodukt.

Cho¢ marketing terytorialny korzysta z dorobku marketingu przedsiebiorstw
- przede wszystkim poprzez dostosowywanie oferty jednostek terytorialnych
(miast, regiondw, krajéw) do potrzeb ich ,klientow”, ktérymi sg mieszkancy, lokalne
organizacje, osoby i organizacje spoza danej jednostki - to jednak nie jest zasadne
aplikowanie tych rozwigzan wprost i w sposob bezrefleksyjny [Nowak, Potkanski,
2008, s. 105]. Techniki wykorzystywane przez marketing miejsc powinny byc¢ przede
wszystkim dostosowane do specyficznego charakteru jednostek terytorialnych,
w tym tej podstawowej cechy, jaka jest ich ,publicznos$¢”. Determinuje ona réznice
w uwarunkowaniach dziatania struktury, jakg jest miasto, w podstawowych celach
(motywach) dziatania, a takze réznice w strukturach organizacyjnych oraz warto-
$ciach, ktorymi kieruja sie uczestnicy marketingowej ,.gry o miasto” (tab. 5.2).

Pierwsza z istotnych réznic sprowadza sie do tego, ze w przypadku podmiotéw
sektora publicznego gtéwnym celem ich aktywnosci nie jest - tak jak w przedsiebior-
stwach - maksymalizacja zyskéw. Wprawdzie samorzadowe wtadze miast, podobnie
jak kazdy podmiot marketingu, podejmuja dziatania w celu maksymalizacji pewne-
go rodzaju ,zysku”, jednak nie powinien by¢ on rozumiany - tak jak w przypadku
przedsiebiorstw - w kategoriach czysto komercyjnych. Przeksztatca sie on bowiem
tutaj z typowej kategorii biznesowej w kategorie spoteczna. Zyskiem dla miasta jest
stan zabezpieczenia bytu mieszkancéw, a jego miernikiem sa warunki zycia, pracy
i rozwoju catej spotecznosci, jej grup oraz poszczegdlnych jednostek.

Kolejng istotng cecha odrdézniajagcg marketing komercyjny od marketingu
miast jest wieksza ztozonos¢ uwarunkowan zewnetrznych, sktadajacych sie na
tzw. otoczenie dziatania podmiotéw w obu sektorach. W pierwszym przypadku
mamy bowiem silny zakres kontroli dziatalnosci przede wszystkim przez wtascicieli
(udziatowcdw), co jasno definiuje Zrédto wtadzy oraz zrédto srodkdw finansowych.
W przypadku marketingu miast natomiast wystepuje wieksza liczba interesariuszy,

#marketing terytorialny

#megaprodukt
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co prowadzi niejednokrotnie nawet do sprzecznosci intereséw miedzy wieloma
grupami. W publicznych strukturach organizacyjnych obserwuje sie ponadto silng
koncentracje na przestrzeganiu zarzadzen, czesto kosztem niskiej produktywnosci
dziatan, a takze sztywne zasady zatrudniania i awansu pracownikéw, za to przy cze-
stej akceptacji nizszych wynagrodzen.

Tabela 5.2. R6znice miedzy specyfika funkcjonowania organizacji komercyjnych i organizacji

publicznych

Organizacja komercyjna Organizacja publiczna
Cele
P maksymalizacja zysku P> cele spoteczne
P> relatywnie niewielka liczba celéw P> wielu interesariuszy
P> przejrzystosc celow P> niejednorodnosc celéw (wielu interesariuszy)
Otoczenie
P wiekszy zakres kontroli i motywacji przez P> sprzeczno$é¢ miedzy wieloma grupami inte-
otoczenie (udziatowcy) reséw
P> jasno okreslone Zrédto (zrédta) finansowania P> rozproszone zrédta finansowania
P> jedno zrédto whadzy (lub niewiele zrédet) P> moze wystepowac wiecej niz jedno zrédto
P> bardziej stabilne otoczenie wiadzy
P> duza presja konkurencyjna P> mniej stabilne (polityczne) otoczenie

P> mniejsza presja konkurencyjna

Struktury organizacyjne

P> stosunkowo niewielki stopien sformalizowania P> wysoki poziom sformalizowania

P> elastycznosé struktur P> niska elastycznosé struktur

P> relatywnie wysoki poziom autonomii kierow- P> silna koncentracja na przestrzeganiu zarzadzen,
nictwa czesto kosztem niskiej produktywnosci dziatan

P> niski poziom autonomii kierownictwa
P> sztywne zasady zatrudniania i awansu pracow-

nikéw
P mniejsze przetozenie efektywnosci na wyna-
grodzenia
Systemy wartosci
P> wysokie znaczenie motywacji materialnej P stosunkowo niewielkie znaczenie motywacji
P> zorientowanie na maksymalizacje zyskéw materialnej
P> relatywnie wysoka sktonno$¢ pracownikéw i P> orientacja na interes publiczny (stuzba publicz-
kierownictwa do ryzyka na)

P> niska sktonno$¢ pracownikéw i kierownictwa
do podejmowania ryzyka

Zrido: gpracowanie wlasne na podstawie Koguch, 2004, 5. 89-96.

Woreszcie w odniesieniu do systemdéw wartosci mozemy stwierdzié, ze w przed-
siebiorstwach dominuje motywacja materialna (przede wszystkim finansowa)
i zwigzana z tym wieksza sktonnos¢ pracownikéw i przedsiebiorcéw do ryzyka.
W sektorze publicznym znaczenie motywacji materialnej jest duzo mniejsze,
a zastepowane jest wyzszym poziomem orientacji na interes publiczny przy niskiej
jednoczesnie sktonnosci do podejmowanie ryzyka. Nalezy wyraznie podkresli¢,
ze wskazane réznice nie eliminujg mozliwosci rozwoju marketingu miast, lecz wska-
Zuja na pewne trudnosci i wyzwania we wdrazaniu jego zatozen i nakazujg ich dosto-
sowanie do miejskiej rzeczywistosci.
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Marketingu miast nie nalezy ogranicza¢ do dziatalnosci wtadz lokalnych i podle-
gtych im urzedéw jako ich oficjalnej reprezentacji. Zréwnowazone podejscie do mar-
ketingu terytorialnego za punkt wyjscia przyjmuje bowiem zatozenie, ze wspotcze-
sne miasta cechuje wielos¢ interesariuszy i ztozonos¢ ich intereséw. Interesariusze
w miescie to podmioty, grupy i osoby odczuwajace konsekwencje, podejmowanych
w miescie dziatan lub majgce na nie wptyw. W przypadku miast jako interesariuszy
wymienia sie - obok przedstawicieli wtadz lokalnych i miejskich urzednikéw oraz
pracownikéw innych miejskich organizacji publicznych - takze przedsiebiorcéw,
inwestoréw, przedstawicieli spotecznosci lokalnej, pracownikdéw organizacji poza-
rzadowych dziatajacych na rzecz rozwoju miasta itp. W otoczeniu miasta mozna
ponadto identyfikowac interesariuszy zewnetrznych, np. turystéw, przedstawicieli
wtadz wyzszego szczebla itp.

Wielos$¢ podmiotédw, ktére moga sie przyczyniaé do zaspokajania potrzeb uzyt-
kownikow miast, determinuje wielowymiarowos¢ marketingu miast, na ktéry sktada
sie - obok aktywnosci wtadzy publicznej (marketing polityczny) - dziatalno$¢ m.in.
podmiotéw rynku nieruchomosci (marketing nieruchomosci), przedsiebiorstw bran-
2y turystycznej (marketing turystyczny) oraz przedsiebiorstw ustugowych $wiad-
czacych zaréwno réznorodne ustugi komercyjne, jak i ustugi niekomercyjne (np.
ustugi komunalne, marketing instytucji kultury). Bardzo wazna z punktu widzenia
budowania oferty sktadajacej sie na miejski megaprodukt marketingowy pozostaje
rowniez dziatalno$c¢ organizacji pozarzadowych (marketing spoteczny, ekologicz-
ny itp.), czesto zreszta wspotpracujacych formalnie lub pozaformalnie z wtadzami
miejskimi (rys. 5.1).

#marketingowa orientacja miasta

Rysunek 5.1. Wielowymiarowos¢é pojecia ,,marketing miast”
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Zrdto: opracowanie wiasne.

Reasumujac, o orientacji marketingowej miasta nie decyduje zatem jedynie po-
siadanie w strukturach organizacyjnych urzedéw komérek odpowiedzialnych za
dziatalno$¢ promocyjna, ale zdolno$¢ do budowania partnerstw miedzy réznymi
interesariuszami w miescie i tym samym integrowania ich dziatan. Kluczowe wyda-
je sie zatem budowanie partnerskich relacji miedzy sektorem publicznym a innymi
podmiotami z sektora prywatnego, publicznego i obywatelskiego, w celu osiagniecia
efektu synergicznego podejmowanych dziatan. Nie tylko bowiem dziatania wtasne
wtadz, lecz takze umiejetnos¢ wiaczenia sie w dziatania innych decydujg o sukcesie
strategii marketingowe]j miasta lub regionu [Szromnik, 2007, s. 52].
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5.2. Podejscie zintegrowane do marketingu miast - marketing mix

Traktowanie miasta jako ztozonego megaproduktu wynika z tego, ze stanowi
ono system sktadajacy sie z wielu elementdw, ktére dopiero razem - wzajemnie sie
uzupetniajac - dostarczaja odbiorcy unikalne doswiadczenie. Jednocze$nie miasto
pozostaje systemem otwartym, ktérego rozwdéj uwarunkowany jest historycznie,
a z drugiej strony nieustannie sie zmienia i ewoluuje [Glinska, Florek, Kowalewska,
2009, s. 20-21]. Elementami produktu miejskiego poza infrastruktura, miejscami
pracy, mieszkaniami i ustugami sa takze: kwalifikacje i obyczaje mieszkancéw, kul-
tura, tradycja, Srodowisko stworzone dla przedsiebiorcéw czy wizerunek miasta.
Z uwagi na tak ztozona kompleksowos¢ oferty miejskiej oraz koniecznos¢ rowno-
wazenia potrzeb jej réznorodnych odbiorcow realizacja przedsiewzie¢ marketingo-
wych wymaga wyboru wielu wzajemnie sie uzupetniajacych srodkéw oddziatywania,
majacych charakter zaréwno materialny, jak i niematerialny. Utrzymywanie balansu
miedzy réznymi rodzajami potrzeb oraz dobdr instrumentéw stuzacych do tego celu
sktania do wniosku, ze marketing miast z definicji powinien korespondowac z idea
rozwoju zréwnowazonego. W klasycznym ujeciu kompozycja tego rodzaju narzedzi
marketingowych okreslana jest jako marketing mix i utozsamiana z tzw. koncepcja
4P (nazwa pochodzi od pierwszych liter anglojezycznych okreslen jej sktadowych:
product, price, place, promotion - oznaczajacych odpowiednio: produkt, cene, dystry-
bucje i promocje). Tworca tego ujecia jest Jerome McCarthy, ktory zaproponowat je
w latach 60. XX wieku [McCarthy, 1960].

W przypadku marketingu miast produkt rozumiany jest szeroko i obejmuje prze-
strzen miasta oraz dobra i ustugi oferowane w jednostce terytorialnej, jak rowniez
nieruchomosci, oferte gospodarcza, oferte rynku pracy, oferte kulturalng, tozsamos¢
miasta i atmosfere zycia w nim itp. Jak wskazuje A. Szromnik, produktem terytorial-
nym jest skumulowana uzytecznos$¢ spoteczno-ekonomiczna miejsca, zaoferowana
klientom wewnetrznym i zewnetrznym dla zaspokojenia potrzeb materialnych i du-
chowych, biezacych i rozwojowych, o charakterze konsumpcyjnym i inwestycyjnym
[Szromnik, 2007, s. 118].

Rysunek 5.2. Megaprodukt i subprodukty miejskie
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Subprodukty miejskie stanowia elementy megaproduktu miejskiego, wyodrebniane jako jego mniejsze
sktadowe - wewnetrznie jednorodne i dajace sie odréznic od innych subproduktéw. Nalezy podkreslic, ze
nie istnieje jeden kanon podziatu megaproduktu na jego sktadowe, a r6zne elementy moga by¢ adresowane

do roznych grup docelowych (podziat ten nie jest roztaczny).

Zridto: Faczak, 1999, 5. 49.
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Wymienione elementy wzajemnie sie uzupetniajg i sg oferowane przez réz-
norodne podmioty réznorodnym grupom uzytkownikéw, sktadajac sie na ztozony
megaprodukt, rozpatrywany dodatkowo w kategoriach korzysci zewnetrznych
i niekorzystnych czynnikéw zewnetrznych (rys. 5.2). Objawiaja sie one tym, ze ,kon-
sumujac” poszczegdlne produkty w miescie, czyni sie to wraz z dodatkowa korzy-
$cig, na ktora sktadajg sie wizerunek i specyficzny klimat miasta, uwarunkowania
dla przedsiebiorczosci, zdolnos¢ miasta do samoorganizacji i tworzenia powiazan
sieciowych, jakos$¢ zagospodarowania itp. [Markowski, 2006, s. 95].

#cena

Tabela 5.3. Ztozonos$¢ ceny w marketingu miast na przyktadzie instrumentéw oddziatywania

na inwestorow

Typ instrumentéw Woyszczegolnienie
Instrumenty w zakresie prawa P zwolnienia i ulgi podatkowe (np. w zakresie podatku
podatkowego od nieruchomosci)

P> rozktadanie ptatnosci podatkéw na raty
P umorzenia dtugéw z tytutu podatkéw

Inne instrumenty finansowe P> bonifikaty przy sprzedazy i oddawaniu w uzytkowanie wieczy-
ste

P bonifikaty przy zawieraniu uméw najmu i dzierzawy

P wsparcie w negocjacjach z gestorami sieci w zakresie stawek
optat za media

P gwarancje kredytowe

Instrumenty sprzyjajace P> udostepnianie informacji o ofertach nieruchomosci
minimalizacji kosztéw > obstuga prawna zwigzana z pozyskiwaniem gruntéw
transakcyjnych P przygotowanie niezbednych wnioskéw i dokumentacji

P> wsparcie inwestora w procesie uzyskiwania decyzji admini-
stracyjnych

P pomoc i doradztwo prawne

P> pomoc w rekrutacji pracownikéw (zmniejszenie kosztow re-
krutacji)

P utatwianie kontaktéw z lokalnymi przedsiebiorcami (minimali-
zacja kosztéw poszukiwania kompetentnych podwykonawcéw)

Instrumenty generujace korzysci P> uzbrajanie terenéw pod inwestycje
zewnetrzne dla przedsigbiorstw P uchwalanie miejscowych planéw zagospodarowania prze-
strzennego

P promocjainwestora

P> wzmacnianie wiarygodnosci finansowej jednostki terytorialnej,
zwiekszajacej poziom jej oceny przez agencje ratingowe

P> promocja wizerunku catej jednostki terytorialnej (kreowanie
efektu miejsca pochodzenia)

Zrddto: Nowakowska, Proygodzki, Sokolowicz, 2011, 5. 202.

Drugi z elementéw miejskiego marketingu mix, jakim jest cena, réwniez po-
strzegany jest w sposéb ztozony. W klasycznym ujeciu marketingowym cena sta-
nowi najbardziej kwantyfikowalny element kompozycji 4P i moze wystepowac
w wielu odmianach (optaty za wstep, opodatkowania, optaty karnej, odszkodowa-
nia, datku, wktadu, kursu, grzywny, honorarium, taksy, napiwku, odsetek, kar, pre-
mii, renty, czynszu, nagrody, optaty celnej, optaty administracyjnejitp.) [Fine, 1992,
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s. 331]. Jednakze w przypadku marketingu miejsc, gdzie dominujg podmioty i ustugi
o charakterze niekomercyjnym, pojawiajg sie trudnosci w kwantyfikacji ceny wy-
razonej pienieznie. Niepieniezny wymiar ceny (zwany tez wartoscig wewnetrzna,
spoteczng, indywidualnie postrzegang, symboliczna, dodatkowa lub ceng ukrytych
atrybutow [Fine, 1992, s. 332]) i zwigzane z tym trudnosci w ustaleniu wartosci dobr
publicznych i spotecznych powoduja, Ze pragnienia i potrzeby konsumentéw tego
typu débr i ustug sa trudne do zidentyfikowania i przez to dla kazdego przedstawiaja
rézna wartosé.

Dlatego cena w marketingu miast rozumiana jest czesto jako korzys$¢ wynikajaca
z zaakceptowania okreslonej idei (albo koszt zwigzany z wysitkiem poswieconym
temu, aby stac sie zwolennikiem tej idei), i w takim ujeciu ma wymiar niekwantyfi-
kowalny [Fine, 1992,s. 101-102]. W innym ujeciu bywa przez uzytkownikéw miast
utozsamiana z koniecznoscia godzenia sie z niedogodnosciami (np. akceptacja za-
ttoczenia w miejskiej komunikacji lub zanieczyszczenia powietrza atmosferycznego
jako swoista cena ptacona za korzysci ptynace z zamieszkiwania w duzym miescie
i np. dostepu do chtonnego rynku pracy luf oferty kulturalnej, lub przeciwnie - ak-
ceptacja gorszej dostepnosci wielu ustug publicznych jako cena za korzysci ,kon-
sumowane” w wyniku zamieszkiwania w matej miejscowosci, zwigzane ze spo-
kojem czy czystym srodowiskiem). Ponadto charakter wielu débr w miescie oraz
wystepowanie korzysci aglomeracji powoduja, ze wartosci te, cho¢ niewymierne,
w znacznym stopniu determinuja ,cene” miasta jako megaproduktu oraz ,.cene” jego
poszczegdblnych subproduktéw [Markowski, 2006, s. 98].

Mozemy wiec powiedzieé, ze cena w marketingu terytorialnym posiada zaréwno
wymiar pieniezny, jak i niepieniezny. W pierwszym ujeciu dotyczy¢ bedzie réznorod-
nych opftat, taks, czynszéw, danin publicznych lub innych instrumentéw finansowych,
natomiast w drugim odwotywac sie bedzie do instrumentdw sprzyjajagcych minimali-
zacji kosztéw transakcyjnych lub generujacych korzysci zewnetrzne (tab. 5.3).

Trzeci element kompozycji instrumentéw marketingowych - dystrybucja -
okresla sposodb, w jaki oferta dociera do odbiorcy. W przypadku débr materialnych
odwotuje sie zatem do zorganizowania sposobdw przemieszczania towaréw z miej-
sca produkcji do miejsca finalnej konsumpcji (tzw. kanatéw dystrybucji), natomiast
w przypadku ustug oznacza udogodnienia pozwalajace konsumentom na ziden-
tyfikowanie miejsc ich $wiadczenia i dotarcie do nich. W odniesieniu do miast ten
element marketingu mix nalezy pojmowac z jednej strony jako sposéb rozmiesz-
czenia dziatalnosci w przestrzeni, natomiast z drugiej strony jako zapewnienie
wewnetrznej i zewnetrznej dostepnosci jednostki terytorialnej, determinowane
przez system transportowy i komunikacyjny. Stad istotnym elementem dystrybucji
bedzie zagospodarowanie przestrzenne, warunkujace przestrzenna alokacje funk-
cji pracy, zamieszkania, rozrywki, rekreacji, komunikacyjnej i innych, postrzeganych
jako subprodukty miejskie. W ujeciu drugim ten element 4P wykorzystywac bedzie
réznorodne techniki logistyki miejskiej, postrzeganej jako wszelkie dziatania i pro-
cesy majace na celu optymalizacje przeptywu towardéw, oséb, energii i informacji
w ramach miasta (obejmujace dostarczanie wody, gazu, energii elektrycznej, ogrze-
wania, organizacje transportu, w tym publicznego i prywatnego, pasazerskiego
i towarowego, sie¢ telekomunikacyjna czy tez wywdz i unieszkodliwianie odpadéw
komunalnych i $ciekéw). Dodatkowo o sprawnosci systemdw dystrybucji decydowacé
beda systemy informacji miejskiej, w tym wizualnej, majace za zadanie utatwic orien-
tacje w miescie i poznanie najwazniejszych zabytkow, a takze pomdc w mozliwie jak
najkrétszym czasie dotrzec do strategicznych elementéw przestrzeni miasta.

Z kolei system komunikowania sie w jednostce terytorialnej taczyc sie bedzie
z ostatnim z podstawowych elementow klasycznej kompozycji 4P, jakim jest pro-




mocja. Element ten bywa utozsamiany z marketingiem jako takim, cho¢ stanowi
tylko jeden z jego elementéw. Definiuje sie go jako oddziatywanie na istniejacych
i potencjalnych odbiorcéw produktéw i ustug danej organizacji, polegajace na
przekazaniu im informacji, ktére maja w odpowiednim stopniu zwiekszy¢ wiedze
na temat tych produktow i ustug oraz zacheci¢ do korzystania z nich. Promocje
w marketingu miejsc rozumie sie natomiast jako zespét instrumentoéw i dziatart mar-
ketingowych majacych na celu wzrost zdolnosci konkurencyjnej wyodrebnionej, za-
gospodarowanej przestrzeni [Czornik, 2000, s. 571.

W praktyce dziatan marketingowych wyréznia sie wiele narzedzi promocji
umozliwiajacych komunikacje w miescie i kreowanie jego marki. Noszg one w lite-
raturze przedmiotu nazwe promotion-mix i sktadaja sie na nie: reklama, aktywizacja
(promocja sprzedazy), promocja osobista i marketing bezposredni, public relations,
marketing przez wydarzenia (event marketing). Ponadto w przypadku marketingu
miast za wazne narzedzia promocji uznaje sie: ukazywanie miast w filmach, serialach
i programach telewizyjnych (tzw. city placement), zachecanie turystéw do odwiedza-
nia miast kojarzacych sie z plenerami znanych filmoéw i programow telewizyjnych
(tzw. jet setting) oraz dziatania promocyjne w Internecie i mediach spotecznoscio-
wych.

Reklama definiowana jest jako ptatna forma bezosobowej prezentacji i popie-
rania idei, débr i ustug przez $cisle okreslong i zainteresowang osobe [Kotler, 2005,
s. 574]. T. Kramer wskazuje natomiast, ze reklama to kazda odptatna forma zawo-
dowej prezentacji dobr i ustug przez okreslong organizacje [Kramer, 1995, s. 10].
Istotg tych definicji jest zwrdcenie uwagi na stosunkowo silny poziom subiektyw-
nosci przekazu reklamowego, ktérego tresc pozostaje w petni uzalezniona od woli
podmiotu finansujgcego. Niemniej jednak nalezy pamietad, ze o jakosci reklamy de-
cyduje nie tylko jej oryginalnosc, ale takze rzetelnos¢ i uczciwosé, uwiarygodniajace
przekaz.

Aktywizacja sprzedazy polega z kolei na zwiekszeniu lub dodaniu korzysci do
oferowanego produktu lub ustugi (np. premii, mozliwosci wziecia udziatu w loso-
waniu dodatkowych nagréd itp.) w celu zwiekszenia ich sprzedazy. W przypadku
miast instrument ten wykorzystywany jest gtdwnie przy okazji ofert skierowanych
do indywidualnych nabywcow (turystéw, inwestoréw) i moze obejmowac szeroka
palete propozycji, od wreczania tzw. gadzetdw promujacych miasto, po stosowanie
upustow dla inwestoréw albo turystéw odwiedzajacych miasto. Instrumenty tego
typu, stuzace promocji miasta, bywaja tez wykorzystywane na szerszg skale przez
miejskich przedsiebiorcéw, ktérych dziatalnos¢ przyczynia sie do wzmacniania ofer-
ty miejskiej (megaproduktu miejskiego). Praktyki takie sg szczegdlnie zauwazalne
w branzy gastronomiczno-rozrywkowej (tzw. happy hours, promocje na dania, degu-
stacje dan) oraz turystycznej (np. oferty typu last minute).

Promocja osobista i marketing bezposredni opierajg sie na kontakcie pomiedzy
sprzedajgcym, starajacym sie zacheci¢ do nabycia okreslonego dobra, akceptacji
pewnych dziatan lub idei, a klientem. W marketingu miast instrument ten stuzy
gtéwnie do pozyskiwania inwestoréw oraz przekonywania mieszkancow miasta
do podejmowanych przez wtadze lokalne dziatan - podczas spotkan, paneli dys-
kusyjnych, konferencji itp. W drugim z wymienionych ujec¢ techniki bezposrednie-
go kontaktu z odbiorcami moga by¢ traktowane jako forma konsultacji spotecz-
nych dajacych mieszkarnicom poczucie, ze ich zdanie na dany temat ma znaczenie,
co z kolei rodzi ich przychylne postawy wobec realizowanych przedsiewziec.

Public relations (PR) jako kolejny element promotion-mix to bodaj najwazniejszy
element kreowania wizerunku wszystkich organizacji niedochodowych, w tym
jednostek terytorialnych. Pojecie to rozumiane jest jako zestaw teorii i technik
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uzywanych do adaptacji organizacji do jej publicznosci [Amerykariski stownik socjo-
logiczny, 1944] oraz jako przemyslane, planowe i systematyczne préby wytworzenia
i podtrzymywania wzajemnego zrozumienia miedzy organizacjg a jej publicznoscia
[Zemler, 1992, s. 15-19]. W przypadku marketingu miast public relations wigze sie
z nadawaniem rozgtosu o tym, co dzieje sie w miescie i utrzymywaniem w tym celu
kontaktéw z mediami, jak rowniez z ksztattowaniem pozytywnych relacji z miesz-
kancami oraz utrzymywaniem dobrych kontaktéw z innymi odbiorcami oferty miej-
skiej w celu budowania jego pozytywnego wizerunku.

Do najczesciej wykorzystywanych srodkéw public relations zalicza sie:

» utrzymywanie kontaktow z mediami (media relations), majace celu uksztatto-
wanie takich relacji ze Swiatem dziennikarskim, aby w prasie i innych mediach
pojawiaty sie przyjazne informacje o miescie;

» lobbing, czyli podejmowanie wysitkéw w celu przekonania decydentéw do
wydawania decyzji korzystnych dla strony lobujacej. Lobbing na rzecz mia-
sta moze by¢ realizowany w przedsiebiorstwach, organizacjach zrzeszajacych
przedsiebiorcéw, a takze np. na poziomie agend rzadowych, w parlamencie,
w instytucjach UE itp.;

» udziatw targach i wystawach, na ktérych mozna zaprezentowac miasto i jego
walory;

» organizowanie ,drzwi otwartych”, umozliwiajacych réznym grupom odbior-
cow zapoznanie sie ,,od kuchni” ze specyfika funkcjonowania instytucji miej-
skich;

» sponsoring, ktéry polega na finansowym, wzglednie rzeczowym i organizacyj-
nym wsparciu organizowanych w miescie wydarzen, udzielanym w zamian za
mozliwo$c¢ zaprezentowania sponsora oraz oferowanych prze niego produk-
téw i ustug odbiorcom tego przedsiewziecia;

» wtasne media, czyli prowadzenie miejskich serwiséw informacyjnych w for-
mie tradycyjnej (gazeta, lokalna telewizja) lub internetowej (kanaty wideo,
media spotecznosciowe itp.), w ktérych umieszcza sie na biezaco informacje
na temat dziatalnosci samorzadu, najwazniejszych wydarzen, historii miasta
itp.

Ostatnim ze wskazanych narzedzi promocji pozostaje marketing przez wydarze-
nia. Warto podkresli¢, ze w literaturze przedmiotu event marketing bywa klasyfiko-
wany jako jedno z narzedzi komunikacji, a zatem forma dziatalnosci PR. Wydaje sie
jednak, ze w przypadku marketingu miast znaczenie wszelkiego rodzaju wydarzen
dla budowania jego wizerunku i ksztattowania oferty megaproduktu terytorialnego
jest na tyle istotne, ze warto traktowac marketing przez wydarzenia jago odrebnga
klase narzedzi promocji. Event marketing to miedzy innymi marketing koncertéw,
przedsiewzied targowych, kongresoéw, festiwali, zawoddéw sportowych, konferenciji
naukowych, zjazdéw, wystaw, aukcji, spektakli itp. Bardzo wazna cechga tej formy
promocji pozostaje przy tym bezposrednios¢ kontaktow z odbiorcami, co przynosi
efekty zaréwno w wymiarze wizerunkowym, jaki i w zakresie komunikacji spoteczne;j.

Klasyczna i bardzo popularna koncepcja 4P ulegta z czasem licznym modyfika-
cjom, z ktorych bodaj najpowszechniejszg jest koncepcja 7P, stosowana w marketin-
gu dziatalnosci ustugowej, gdzie pierwotne cztery komponenty uzupetniane sg o trzy
dodatkowe, tj. o ludzi (people), cechy fizyczne miejsca Swiadczenia ustugi (physical
evidence) oraz procesy (processes) (tab. 5.4). Ujecie to moze by¢ wykorzystywane
w przypadku niektorych ustug publicznych, jednak z punktu widzenia holistyczne-
go i zintegrowanego podejscia do proceséw marketingowego zarzadzania miastem
koncepcje 4P uznaje sie za podstawowa, a stosowanie 7P ogranicza sie zwykle do
wybranych tylko typéw dziatalnosci.
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Tabela 5.4. Narzedzia marketingowe w ujeciu koncepcji 4P oraz 7P

Produkt Cena Dystrybucja Promocja Ludzie ﬁgscc?r:,e Procesy
(Product) (Price) (Place) (Promotion) (People) (Physical (Processes)
evidence)
» zasieg P poziom P lokalizacja| P> reklama | P> personel: | P> otoczenie:| P> kierunki
P jakos¢ P upusty, » dostep- | P> promocja | ® trening |® umeblo- dziatania
» poziom prowizje nosc sprzedazy | ® dyskrecja wanie (polityki)
» znak » warunki | P> kanaty P promocja | ® zaangazo-| ® kolory- P procedury
firmowy ptatnicze dystry- osobista wanie styka P mechani-
P liniaustu- | P> wartos¢ bucji P public ® umotywo-| ® rozwiaza- zacja
gowa wodczu- | P> zasieg relations wanie niawnetrz| P> dyskrecja
» gwarancja ciu klienta dystry- P marketing| ® wyglad ® poziom pracowni-
» ustugi P jakos¢/ bugji przez ® zacho- hatasu kow
posprze- cena wydarze- wanie » udogod- | P> przywia-
dazowe » réznico- nia (event interper- nienia zanie
wanie marketing) sonalne » wyrazne klientow
P city place- | P> nastawie- wska- P dyskrecja
ment nie zowki klientow
P> jet setting P ptynnosé
etc. dziatania

4P - podejscie podstawowe

7P - rozszerzenie koncepcji 4P

Zrédto: S zromnik, 2006, s. 68.

Podsumowujac, o istocie marketingu miast $wiadczy zintegrowane podejscie do
zarzadzania. Ujawnia sie ono z jednej strony w stosowaniu marketingu mix, opar-
tego na réznorodnosci wykorzystywanych narzedzi, a z drugiej strony w wielosci
podmiotéw bedacych odbiorcami dziatan i podmiotéw wykorzystujgcych narzedzia
marketingowe (rys. 5.3). Zréwnowazone podejscie do proceséw zarzadzania mia-
stem nakazuje zaktadaé, ze podmiotami prowadzacymi dziatania marketingowe sa
nie tylko wtadze miejskie, ale tez inne podmioty z sektoréw: publicznego, prywatne-
g0 i pozarzadowego, przyczyniajace sie do eksponowania czynnikéw decydujacych
o konkurencyjnosci, budowaniu silnej identyfikacji mieszkancéw z miastem oraz
budowaniu jego pozytywnego wizerunku. Jesli zas chodzi o oferte sktadajaca sie
na szeroko rozumiany megaprodukt (poprzez zréznicowane subprodukty), o jej sile
rowniez decyduje ztozonos¢, uwzgledniajaca czynniki gospodarcze, spoteczne, in-
stytucjonalne i Srodowiskowe.

Woreszcie marketing miasta adresowany jest do réznorodnych grup odbiorcéw
- nie tylko tych bezposrednio przyczyniajacych sie do bogactwa jednostki teryto-
rialnej (inwestorow, przedsiebiorcéw, zamoznych mieszkancoéw i turystéw), lecz
takze innych osob, organizacji i instytucji, z pierwszego, drugiego i trzeciego sekto-
ra. ,Marketingowe podejscie do zarzadzania miastem wydaje sie tym samym silnie
korespondowac z ideg zréwnowazonego rozwoju miast. W tym celu musi by¢ jednak
oparte na:

» réznorodnosci podmiotéw stosujacych narzedzia marketingowe,
» Swiadomosci, ze na megaprodukt miejski sktadaja sie ztozone i wspotzalezne
uwarunkowania gospodarcze, instytucjonalne, spoteczne i Srodowiskowe,
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» koniecznosci rownowazenia potrzeb odbiorcéw dziatan marketingowych
(grup docelowych)” (rys. 5.3).

Rysunek 5.3. Zintegrowany marketing miasta wobec idei rozwoju zréwnowazonego

| PODMIOTY STOSUJACE NARZEDZIA MARKETINGOWE |

| SEKTOR PUBLICZNY | | SEKTOR OBYWATELSKI | SEKTOR PRYWATNY |

2 4 2

OFERTA (MEGAPRODUKT) MIASTA

UWARUNKOWANIA UWARUNKOWANIA UWARUNKOWANIA
INSTYTUCJONALNE SPOLECZNE GOSPODARCZE

» ceny produktéw iustug » zagospodarowanie Promotion-mix: » kapitat ludzki
w miescie (komercyj- przestrzeni miasta » relama miejska » kapitat spoteczny
nych i publicznych) » dostepnosc¢ komunika- » promocja miasta » poziom zaangazowania
koszty zycia cyjnaitelekomunika- » wydarzenia w miescie obywatelskiego

» wysokos¢ podatkow cyjna system komunikowania mieszkancéw
ioptat » systemy informacji » sie (PR) » tozsamosc lokalna

» korzysci zewnetrzne miejsckiej

i niekorzystne czynniki

zewnetrzne MARKETING MIX 4P(7P)

| ODBIORCY DZIALAN MARKETINGOWYCH |

| TURYSCI | | MIESZKANCY | | PRZEDSIEBIORCY |

Zradto: opracowanie wiasne.

Potrzeby réznorodnych uzytkownikéw miast pozostajg niemal nieograniczone,
dlatego dobér grup, do ktérych w pierwszej kolejnosci nalezy adresowac podejmo-
wane dziatania marketingowe, jawi sie jako wazny krok o znaczeniu strategicznym.
Okreslany on jest w literaturze marketingowej jako segmentacja i oznacza podziat
odbiorcow dziatan na mniejsze, jednorodne wewnetrznie grupy, a nastepie racjo-
nalne i precyzyjne dopasowanie produktu i dziatan do ich wymagan. W celu prze-
prowadzenia prawidtowej i petnej procedury segmentacji rynkowej konieczne jest
wyodrebnienie poszczegdinych grup dziatan marketingowych (targeting) na podsta-
wie wielu ztozonych kryteriéw (demograficznych, geograficznych, psychologicznych
itp.) [Sargeant, 2004, s. 89-106]. W marketingu terytorialnym mozna wyrdznic trzy
gtéwne typy segmentow:

1) segment mieszkancéw i rezydentow jednostki terytorialnej (oprécz miesz-
kancéw miast, do grupy tej zalicza sie m.in. réwniez lokalnych przedsiebior-
cow, lideréw lokalnych, spotecznie zaangazowanych obywateli etc.);

2) segmenty, ktore jednostka chce pozyskac i obstugiwaé (m.in. nowi inwestorzy
i turysci);

3) segmenty, ktorych jednostka terytorialna chce unikac.

Jednym ze sposobdw wykorzystania zasobdéw srodowiska naturalnego w mar-
ketingu terytorialnym jest pozycjonowanie miast w oparciu o rankingi zielonych
i ekologicznych miast. Nie stanowig one wprawdzie przyktadéw dziatan o charak-
terze stricte marketingowym, jednakze udziat miast w tego typu przedsiewzieciach
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mozna uznac za interesujaca forme promocji ich ,ekologicznego” wizerunku. Przy-
ktadami takich przedsiewzie¢ sa:

1)
2)

Rankingi Miast Zréwnowazonych oraz
Globalny indeks ,zielonej” gospodarki (Global Green Economy Index).

Ranking Miast Zréwnowazonych jest zestawieniem Stu Najbardziej Zielonych
Destynacji Turystycznych Swiata (World’s TOP 100 Green Destinations), ktory porzad-
kuje miasta $wiata nie tylko wedtug ogélnego poziomu atrakcyjnosci turystycznej,
ale uwzglednia tez tzw. turystyke zréwnowazona. W tym kontekscie za ,zielone de-
stynacje” uznaje sie te miasta, regiony i uzdrowiska, ktére:

>

>
|

wyraznie wyrdzniaja sie w obszarze dziatan na rzecz rozwoju zréwnowazo-
nego;

postrzegane sg jako ,zielone” przez samych turystéw;

prowadzona przez nie polityka rozwoju turystki jest zgodna z tzw. globalny-
mi kryteriami turystki zréwnowazonej (Global Sustainable Tourism Criteria for
Destinations), opracowanymi przez Swiatowa Rade Turystyki Zréwnowazonej
(GSTC).

Ranking oparto na wskazniku syntetycznym, sktadajgcym sie z miernikéw po-
grupowanych w 12 obszaréw (http://greendestinations.info/top100/, [dostep:
10.10.2015]):

1)

2)

Dzika przyroda: W jakim stopniu miejsce oferuje mozliwo$¢ obcowania z dzi-
ka przyroda?

Zréwnowazony krajobraz: Czy miejsce oferuje piekne widoki naturalnego
krajobrazu? W przypadku miast w ocenie piekna krajobrazu uwzglednia sie
szczegOlnie obecnosc terendw zielonych.

Ochrona przed antropopresja: Do jakiego stopnia udaje sie ochroni¢ przyrode
przed presja ze strony ruchu turystycznego?

Bezpieczna kapiel: Jakos$¢ higieniczna wody wykorzystywanej do kapieli,
oparta na ocenie badania jakosci wody z ostatnich 1 roku-2 lat.

Czyste powietrze: Jakos¢ powietrza atmosferycznego, oparta na wartosciach
wskaznikéw z ostatnich 1 roku-2 lat.

Kulturai tradycje: Czy miejsce jest interesujace z punktu widzenia dziedzic-
twa kulturowego i lokalnosci jego charakteru? Pomiar oparty jest na danych
statystycznych oraz opiniach odwiedzajacych.

Opinie turystéw: Opinie odwiedzajgcych o miejscu - wynik badania sonda-
zowego (zoover.com).

Poczucie bezpieczenstwa: Jak bezpieczne jest miejsce w Swietle statystyk
dotyczacych réznych typdw przestepstw?

Prawa cztowieka: Czy w danym miejscu przestrzegane sg prawa cztowieka
(w zakresie praw kobiet, praw dzieci, handlu ludZzmi, wolnosci prasy)? Pomiar
oparty jest na statystykach i raportach ONZ.

10) Zielona gospodarka: W jakim stopniu turystyka przyczynia sie do poprawy

jakosci sSrodowiska i dobrostanu lokalnej ludnosci?

11) Polityka proekologiczna: Czy wtadze podejmuja dziatanie na rzecz zréwno-

wazonego rozwoju? Dane oparte sg na ocenach eksperckich.

12) Ogdlna ocena ekspercka: Wyniki eksperckiej oceny polityki i dziatan w zakre-

sie zréwnowazonej turystyki.

Ocena w Rankingu Miast Zréwnowazonych oparta jest na sekwencji czterech
krokéw:

1)

2)

Samoocena - jednostki terytorialne oceniajg zgodnos¢ swej oferty turystycz-
nej ze standardami zréwnowazonej turystki.
Weryfikacja oceny - wyniki samooceny sg badane w konsultacji z przedsta-

#zasoby srodowiska naturalnego w marketingu terytorialnym
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wicielem organizacji certyfikujacej oraz przyjmowany jest plan dokonywanie
usprawnien.

3) Certyfikacja - jednostka terytorialna otrzymuje certyfikat okreslajacy jej
miejsce w rankingu.

4) Monitoring i benchmarking - pomiar zgodnosci oferty turystycznej z zasa-
dami zréwnowazonego rozwoju odbywa sie takze po certyfikacji, w sposéb
ciagty, a pozyskiwane dane pozwalaja na poréwnywanie sie z najlepszymi oraz
wykorzystywanie rozwiazan, ktére najlepszym miastom i regionom pozwolity
na osiagniecia wysokiej pozycji w rankingu.

Tabela 5.6. Wyniki Rankingu Miast Zréwnowazonych dla polskich miejscowosci nadmorskich

(2015)
o) «
©

Os N =} c [} T =< ' T
o] | © | N N o ) o X 5 o X
Z4 S|lox>8| &5 3|9 vs| 8T % S4B ol sg|Ls o 2
¥xd| g o[(S5E8|ocd|Lg|2B8|55| Ly sLB|ess|so|(22c[caym
. I ZO | 25|30l 0|2l 2T |EL|I Nl 3 Ooalf0 S|l ca
Miejscowos¢ Zo|5 5|83 w|S88| e hg Ec|5c|S8%| &S 52585 %88

<4 s =2 i 9]
20|0a|N2E[O0Oca|lmf|0oa|l¥2|02|2aald|al|N&d|daamlO6d

Skala 1-10
Mrzezyno 50 [ 60 7,7 8,5 71 | 80 | 45 6,0 7.6 63 | 47 2,3 |bd.

Pobierowo 50 [ 60 8,0 6,5 71| 80 | 27 | 86 7,6 63 | 47 3,1 |bd.

teba 49 | 80| 67 | 71 | 45|80 | 26|89 | 76 | 63| 47| 29 |bd
Niechorze | 48 | 60 | 69 | 73 |71 |80 |30 | 79| 76 | 63| 47| 23 |ba
Hel 46 | 60| 50 | 95 | 45|80 | 11|88 | 76 | 63| 47| 20 |bd
Miedzy- | 46 | 60 | 80 | 65 |71 | 70| 27 | 85| 76 | 63| 43| 23 |ba

wodzie
$winoujécie | 45 | 40 | 29 | 83 | 71|60 | 13| 74| 76 | 63| 45| 29 |bd
tazy 42 | 60| 70 | 54 |00 |80 | 17|67 | 76 | 63| 47| 28 |bd

Dartéwko -

40 | 60| 61 | 47 |00 |80 | 25|87 | 76 | 63| 47| 21 |bd

Dartowo

Kotobrzeg 39 | 60 3,6 4,5 56 [ 70 | 14 | 89 7,6 63 | 41 19 |[bd

Mielno- 1 35 | 60 | 64 | 32 |22 |80 |07 | 77| 76 | 63| 47| 21 |ba
Uniescie
Sopot 37 | 40| 23 | 35 |71 60|07 | 94| 76 | 63| 38| 24 [bd

Gdansk 35 | 40 34 33 56 [ 50 | 22 | 89 7,6 63 | 37 16 |[bd.

Zridto: hip:/ /. greendestinations.info/ top100/, [dostep: 10.10.2015].

Powyzszy ranking moze by¢ zatem rozumiany jako narzedzie adresowane do tu-
rystow ukierunkowanych na realizacje w praktyce idei zrownowazonego rozwoju.

96



Umozliwia bowiem identyfikacje jednostek terytorialnych podejmujacych aktywne
dziatanie w tym kierunku oraz pozycjonowanie ich wzgledem siebie. Ranking opiera
sie przede wszystkim na tzw. zasadach tworzenia miejsc turystyki zrownowazonej,
akceptowanych przez miasta i regiony majace ambicje rozwoju turystyki opartej
na jakosci, podtrzymywalnosci rozwoju oraz przejrzystosci praktyk rynkowych. Do
zasad tych naleza:

1) ,Mysl globalnie, dziataj lokalnie”: nalezy rozwijaé podejscie strategiczne do
zatozen zréownowazonego rozwoju, oparte jednak na realizacji lokalnych
ambicji.

2) Silna gospodarka lokalna: zréwnowazona turystyka powinna by¢ oparta na
synergii miedzy lokalnymi przedsiebiorcami i lokalng spotecznoscia.

3) Przejrzystosc: podejmowane dziatania powinny by¢ oparte na otwartej po-
lityce komunikacyjnej jednostek terytorialnych.

Globalny indeks ,zielonej” gospodarki jest drugim coraz bardziej rozpoznawal-
nym rankingiem jednostek terytorialnych uwzgledniajacym zagadnienia zréwno-
wazonego rozwoju. Przedsiewziecie realizowane jest od 2010 roku przez firme
konsultingowg Dual Citizen, wyspecjalizowang w doradztwie w zakresie zréwnowa-
zonego rozwoju. Do tej pory wydano czerty raporty prezentujace rankingi ,zielonej
konkurencyjnosci” krajow i miast. Ostatni z rankingéw obejmuje swym zasiegiem 60
krajéw i 70 miast na $wiecie. Ranking oparty jest na obliczaniu wartosci wskaznika
syntetycznego, ktory w 2014 roku obejmowat 32 wskazniki ujete w cztery grupy
tematyczne (http://dualcitizeninc.com/GGEI-Report2014.pdf, [dostep 10.10.2015]):

1) Przywodztwo w zakresie zmiany klimatu:

a) Deklaracje szeféw panstw w stosunku do problemow $rodowiskowych;

b) Informacje medialne na temat probleméw srodowiskowych;

c) Wystapienia narodowe naforach i kongresach poswieconych $rodowisku;

d) Osiagniete wskazniki w zakresie celéw zwigzanych z ograniczeniem
zmian klimatycznych;

e) Sektory wptywajace na efektywnosé energetyczng;

f) Budownictwo (udziat budynkdéw posiadajacych certyfikaty energetyczne).

2) Transport (emisje zanieczyszczen do srodowiska generowane przez trans-
port):

a) Sektor energetyczny (udziat energii odnawialnej w ogdlnym bilansie ener-
getycznym);

b) Turystyka (dziatania podejmowane na rzecz rozwoju zréwnowazonego
transportu).

3) Rynekiinwestycje:

a) Inwestycje w odnawialne zrédta energii;

b) Liczbainnowacji wprowadzanych w zakresie technologii ochrony srodo-
wiska;

c) Poziom komercjalizacji technologii ochrony srodowiska;

d) Udogodnienia prawno-administracyjne dla realizacji inwestycji prosro-
dowiskowych.

4) Srodowisko i kapitat naturalny:

a) Rozwiagzania prosrodowiskowe w rolnictwie;
b) Jakos¢ powietrza;
Jakos$¢ wody;
Bioréznorodno$é i habitat;
Rozwigzania prosrodowiskowe w rybotowstwie;
Zalesienie i tereny zielone.

saozoT

=5
fw)
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Tabela 5.7. Global Green Economy Index 2014 (countries)

Miejsce Panstwo Wskaznik Miejsce Panstwo Wskaznik

1 Szwecja 96,3
2 Kostaryka 96,2 51 Panama 41,5
3 Norwegia 92,3 52 Maroko 41,5
4 Kolumbia 91,7 53 Mozambik 41,0
5 Austria 91,5 54 Indonezja 40,3
6 Szwaijcaria 84,8 55 Chiny 40,1
7 Zambia 73,6 56 Polska 37,1
8 Portugalia 70,2 57 Senegal 334
9 Niemcy 68,1 58 Katar 33,3
10 Chile 67,9 59 Wietnam 32,2

60 Mongolia 29,5

Zridlo: hutp:/ | dualcitizenine.com| GGEI-Report2014.pdf, [dostep: 10.10.2015].

Wyktes 5.1. Global Green Economy Index 2014 (cities)
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5.3. Formutowanie strategii marketingowych miast

Obecnie trudno znalez¢ miasta, ktére nie stosowatyby technik marketingo-
wych w celu promocji, z checi poprawy wizerunku, budowania marki i zwiekszania
jej rozpoznawalnosci. Nie zawsze jednak dziatania te sg wewnetrznie spdjne (np.
rézne podmioty w miescie starajg sie je promowac w odmienny sposdb), niewystar-
czajaco wyraziste (czesto rézne miasta prébujg promowacd sie w podobny sposéb,
nie eksponujac swoich specyficznych waloréw) i wystarczajaco trwate (np. wiele
kampanii promocyjnych miast jest zbyt krétkich, by zdazyty utkwié¢ w swiadomosci
odbiorcéw). W celu zwiekszenia skutecznosci dziatan marketingowych nalezy je
w odpowiedni sposéb skoordynowac i zaplanowac. Osiagniecie tego celu mozliwe
jest za pomocg opracowania i wdrozenia strategii marketingowej, rozumianej jako
zaplanowany zestaw skoordynowanych dziatan, adresowanych do z géry zdefinio-
wanej grupy odbiorcéw, zorientowanych na dtugoterminowe cele. Strategia jest
zatem najwazniejszym dokumentem i jednoczes$nie narzedziem, w ktérym zawarta
jest kompozycja konkretnych technik w zakresie dziatalnosci marketingowej miasta.
Choc zadne akty prawne nie zobowigzuja polskich samorzadéw do opracowywania
i realizacji strategii marketingowej, coraz wiecej z nich uswiadamia sobie zasadnos¢
ich przyjmowania. Strategia marketingowa formutowana jest sekwencyjnie i sktada
sie z etapdw diagnostycznego, planistycznego oraz realizacyjnego (rys. 5.4).

Rysunek 5.4. Etapy formulowania strategii marketingowej

#strategia marketingowa

1) Analiza zasobow wewnetrznych (spotecznych, gospodarczych srodo-
wiskowych, przestrzennych)
P historia, ludzie, kultura, tradycje
Z P unikalne atrakcje g E
N q <
I3 » wizerunek £3
E % P analiza dotychczasowych dziatarh marketingowych, istniejacego syste- g R <L <LA
Wz mu identyfikacji wizualnej etc. oL A
O q c q n O A
g 2) Analiza obecnego wizerunku miasta za A
3) Analiza otoczenia i pozycjonowanie miasta wzgledem innych miejsc @ 2
4) Agregacja zebranych danych - np. analiza SWOT 2
1 ) ] (] ] X a
E 1) Okresleni ‘ . ” <D <
z reslenie adresatéw dziatan SE 3
a$ 2) Okreslenie celéw dziatan marketingowych (cele strategiczne): =2 g
<F . . z5 x
52 »  wybér kluczowych subproduktéw & g £
< P okreslenie zasiegu i skali dziatar 3 &
a 53 2
X i | 1 i | ! A
A
A
A
5 1) Dobér narzedzi oraz kanatéw komunikacji marketingowej (cele opera- x Q
z cyjne, zadania i projekty) z Q
E E) 2) Wskazanie podmiotéw odpowiedzialnych za realizacje strategii é A
Wy 3) Przyjecie harmonogramu poszczegdlnych dziatari oraz budzetu g IPIIIIN
& 4) Pomiar wynikéw dziatar (monitoring i ewaluacja strategii marketingo- <
wej)

Zrédio: opracowanie wlasne. Zob. te3: Florek, Angustyn, 2011, 5. 44.
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#etap diagnostyczny

#wybor kluczowych adresatow

#kluczowe subprodukty

Etap diagnostyczny ma na celu uchwycenie kluczowych elementéw decyduja-
cych o specyfice miasta, pozwalajacych na pozycjonowanie jego wizerunku i oferty
sktadajacych sie na megaprodukt, wzgledem innych jednostek terytorialnych. Dia-
gnozie tej stuzy analiza zasobow spotecznych, gospodarczych, srodowiskowych
i przestrzennych miasta, stanowiacych o jego wyjatkowosci. Czes¢ diagnostyczna
strategii ma takze na celu podjecie badan marketingowych, weryfikujacych do-
tychczasowy wizerunek pod wzgledem jego rozpoznawalnosci oraz tego, czy jest
on negatywny, czy pozytywny. Ponadto wazne jest na tym etapie analizowanie do-
tychczasowych dziatarh marketingowych pod katem ich skutecznosci i efektywnosci.
Efektem badan i analiz podejmowanych w diagnozie strategicznej jest jej syntetycz-
ne podsumowane, najczesciej w formie popularnej analizy SWOT.

Kluczowy z punktu widzenia trafnego wskazania celéw dziatalnosci marketingo-
wej jest drugi etap formutowania strategii, w ktérym nalezy dokona¢ wyboru kluczo-
wych adresatéw dziatan (grupy docelowe, segmentacja) oraz kluczowych subpro-
duktow w formie celdw strategicznych. Nie oznacza to, ze inni potencjalni odbiorcy
dziatarh marketingowych oraz inne elementy oferty sktadajacej sie na megaprodukt
terytorialny sg mniej wazni/mniej wazne. Oznacza to jedynie, ze w warunkach ogra-
niczonosci $rodkéw na promocje i inne dziatania marketingowe (do$¢ powszechnej
we wspdtczesnych czasach) nalezy podjaé strategiczna decyzje, jakie w najblizszych
latach potrzeby beda zaspokajane, jakie elementy wizerunku miasta beda najsilniej
eksponowane oraz do jakiego typu odbiorcéw beda adresowane dziatania marke-
tingowe. Cho¢ nie moze sie to odbywac kosztem pozostatych uzytkownikéw miasta,
strategia ma za zadanie wyraZnie sygnalizowaé, ktérych z nich dotyczg priorytety.

O skutecznosci realizacji kluczowych (strategicznych) celéw marketingowych
decyduja jednakze trafnos$¢ i skutecznosc dziatan podejmowanych w ostatnim,
tzw. realizacyjnym etapie procesu strategicznego. W przypadku marketingu etap ten
dotyczy odpowiedniego doboru narzedzi sktadajacych sie na kompozycje 4P lub 7P,
w strategiach marketingowych formutowanych jako cele szczegotowe (operacyjne),
zadania i konkretne projekty. Waznym elementem tego doboru pozostaje ponad-
to wskazanie podmiotéw odpowiedzialnych za realizacje strategii oraz zatozenie
stosownego budzetu dla poszczegdlnych dziatan. Precyzyjne formutowanie celéow
oraz wskazanie podmiotéw odpowiedzialnych za ich realizacje pozwala z kolei na
opracowanie systemu monitoringu oraz oceny skutecznosci wdrazanych dziatan
w ramach strategii marketingowej w kolejnych latach jej realizacji. Ten ostatni element
jest o tyle istotny, ze stuzy weryfikacji podjetych wczesniej decyzji strategicznych
i stanowi punkt wyjscia do rewizji i aktualizacji strategii w przysztosci. Warto bo-
wiem pamietac, ze proces wdrazania strategii marketingowej, jak kazdy proces
zarzadzania strategicznego, ma charakter cykliczny (rys. 5.4). Z drugiej strony kon-
centracja na kluczowych grupach docelowych i kluczowych ,produktach” miejskich
nie moze zabija¢ miejskiej r6znorodnosci i wykluczaé innych uzytkownikéw miasta.
Zawsze bowiem istnieje ryzyko, ze ,zakonczony sukcesem branding miasta moze
wymagac wykluczenia lub pozbycia sie kazdego i wszystkiego, co nie pasuje do jego
marki”, co bytoby sprzeczne z ideg miasta zréownowazonego [Harvey, 2012, s. 123].

5.4. Wizualny marketing miasta

Wsrod specjalistow do spraw marketingu popularne jest stwierdzenie, ze nigdy
nie ma sie drugiej okazji, zeby zrobic pierwsze wrazenie. Szczegdlnie dostrzegalne
staje sie to w marketingu miast, gdzie zmyst wzroku wydaje sie podstawowym zmy-
stem percepcji przestrzeni. Do kluczowych elementéw sktadajacych sie na wizu-
alny marketing miasta naleza herb, kolorystyka, symbole kojarzace sie z miastem,
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znakowanie srodkéw transportu, wystréj wnetrz oraz specyficzna architektura.
Wazna role odgrywaja ponadto elementy swietlne, np. oswietlenie miasta (w tym
atrakcyjnosc¢ okazyjnego o$wietlenia Swigtecznego) czy wreszcie, jesli nie przede
wszystkim, reklamy.

Kazde miasto na $wiecie sktada sie z tego, co materialne (tzw. polis): budowli, ulic,
parkéw itd. i tego, co niematerialne (tzw. metapolis), czyli ludzkich, subiektywnych
doswiadczen miasta, postrzegania przestrzeni miejskich, wyobrazen na ich temat
i doznanych w nich przezy¢ [Janiak, 2006, s. 25]. Obie te warstwy s nierozerwalne,
wzajemnie sie wspdttworza, a wszelkie zmiany elementéw materialnej tkanki miasta
odzwierciedlane sa w Swiadomosci mieszkancow, ktérzy codziennie doswiadczaja
otaczajacej ich przestrzeni [Tobiasz-Lis, 2010, s. 103].

Uogélniony mentalny wizerunek materialnego swiata zewnetrznego ugrunto-
wany w umysle cztowieka jest kluczowym ogniwem procesu poszukiwania drogi.
Klarowny obraz miasta umozliwia tatwe i szybkie przemieszczanie sie: znajdowanie
czyjegos$ domu, policjanta lub sklepu z pasmanteria. Uporzadkowane srodowisko
wizualne miasta ma jednak wiecej zalet: moze byc¢ szeroka rama odniesienia, or-
ganizatorem dziatan, przekonan i wiedzy [Lynch, 2011, s. 5]. Dzieki napotykanym
i obserwowanym w przestrzeni miast obrazom i hastom miejsca zapisujg sie w ludz-
kiej pamieci i tworza bezposrednie powigzania miedzy oczekiwaniami i rzeczywisto-
$cia. Wizerunek i logo miasta sg podsumowaniem i uproszczeniem wyobrazen, jakie
maja o nim mieszkancy czy ludzie spoza miasta [Tobiasz-Lis, 2010, s. 103]. Obrazy te
tworza zwykle uproszczenia w umystach odbiorcéw (zwane mapami mentalnymi),
na ktore sktadaja sie kluczowe elementy wyréznione, tj. drogi, krawedzie, dzielnice
i rejony, punkty weztowe i wyeksponowane w przestrzeni miasta punkty orienta-
cyjne [Lynch, 2011, s. 54-86].

Wizualny marketing miasta moze zatem przyjmowac wiele form - od spektakular-
nej gry $wiattem w trakcie wielkoskalowych wydarzen, poprzez tworzenie przyjaznej
szaty informacyjnej miasta, po stosowanie jednolitych systeméw identyfikacji wizual-
nej w drukach i dokumentach urzedowych opracowywanych w agendach samorzadu
miejskiego (urzad miasta, miejskie jednostki organizacyjne, spotki miejskie). Sposrad
tych elementéw szczegdlng uwage warto zwrdcié na spéjnosc systemow informacji
miejskiej (SIM), odpowiedzialnych w kompozycji marketingu mix za swoistg dystry-
bucje produktéw terytorialnych, jak rowniez na zagadnienie reklamy w przestrzeni
zurbanizowanej, ktéra z jednej strony stanowi jej nieodzowny i wazny element, ale
z drugiej strony, gdy jest niekontrolowana, moze szpeci¢ krajobraz miejski.

5.4.1. Przyjazne uzytkownikom systemy informacji miejskiej

Majac na uwadze, ze uzytkownicy odbieraja przestrzen miejska przez pryzmat
indywidualnej percepcji (fot. 5.1), z punktu widzenia marketingu miejskiego niezbed-
ne jest podejmowanie préb jej obiektywizacji. Stuzy¢ temu powinien dobrze zapro-
jektowany system informacji miejskiej (SIM), czyli zestaw jednolitych pod wzgledem
wizualnym, architektonicznym i konstrukcyjnym nosnikéw przekazujacych informa-
cje o charakterze miejskim. Zawiera on takze elementy informacji o miescie, takie
jak informacje topograficzne wskazujace trasy przejazdu w obrebie miasta oraz na
poziomie lokalnym, informacje turystyczne czy w koncu informacje o nazwach ulic
i adresach budynkow [Kowalczyk, 2004, s. 196-1971.

Tresci zawarte w ramach SIM sktadaja sie zatem z wielu nosnikéw informacji, do
ktérych zalicza sie przede wszystkim:

» stupki kierunkowe, wskazujace nazwy ulici kierujace do waznych obiektéow
miescie;
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» tablice z nazwami ulic, dzielnic, numerami budynkdw itp., instalowane na bu-
dynkach lub na stupach;

» duze tablice o charakterze kierunkowym lub informacyjnym, przeznaczone
najczesciej dla ruchu kotowego;

» podswietlane tablice, gabloty i tablice o zmiennej tresci - moga przekazywac
dowolng informacje, najczesciej jednak umieszcza sie na nich mapy i plany,
wzglednie informacje turystyczne;

» wiaty przystankowe, ktdre stuza prezentacji nie tylko planéw i rozktadéw
jazdy, lecz takze innych informacji miejskich (sg czesto nosnikami reklamy).

Do systemu informacji miejskiej nalezy takze zaliczy¢ wiele elementéw stano-
wiacych jego wizualne dopetnienie. Wsréd nich mozna wskazac elementy matej
architektury (np. tawki, kosze na $mieci, donice, ostony na drzewa, barierki przy-
uliczne). Ponadto waznym dopetnieniem SIM s3a dzisiaj rozwiazania informatyczne,
tj. informacja miejska dostepna w Internecie, za pomoca aplikacji mobilnych, wyko-
rzystujaca technologie typu GIS i GPS. System informacji miejskiej powinien zatem
posiadac nastepujace cechy (fot. 5.1):

1) Jednolitosé z punktu widzenia stosowanych nosnikéw i rozwigzan graficz-
nych.

2) Czytelnosc dla mozliwie duzej grupy odbiorcéw, uwzgledniajaca potrzeby
0séb starszych, dzieci (czesto komunikaty tekstowe mozna zastapic ikono-
grafig) czy obcokrajowcéw (coraz czesci SIM uwzglednia nazwy w wiecej niz
jednym jezyku, gdzie jako najbardziej uniwersalny funkcjonuje jezyk angiel-
ski). O czytelnosci decyduje ponadto wzgledna prostota w interpretacji prze-
kazywanych komunikatéw.

3) Kompleksowos¢ przekazywanych informacji.

4) Spéjnosc z innymi elementami przestrzeni miejskiej oraz innymi elementami
systemu informacji o miescie.

Fotografia 5.1. Wybrane elementy systemu informacji miejskiej w ¥Lodzi

(a) Standardowe tablice (b) Tablice z nazwami ulic (c) Tablice dla ruchu kotowe-
z nazwami ulic stosowane w zabytkowych go (kierunkowskazy)
czesciach miasta

Fot. M. E. Sokotowicz

Nalezy jednak mie¢ na uwadze przede wszystkim fakt, ze SIM nie funkcjonuje
w oderwaniu od pozostatych elementéw informacji o miescie, jakimi sg m.in. nosni-
ki informacji o prowadzonej dziatalnosci gospodarczej (szyldy), reklama wizualna
orazinne oznaczenia, niepozostajgce pod bezposrednig kontrolg samorzadu miasta.
Podmioty odpowiedzialne za funkcjonowanie systemu informacji o miescie powinny
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o tym pamietac i dgzy¢ do zapewnienia komplementarnosci SIM z pozostatymi ele-
mentami. Moze sie to odbywac poprzez konsultowanie z prywatnymi wtascicielami
nieruchomosci i przedsiebiorcow ksztattu i formy stosowanych przez nich nosnikéw.
Na terenach i obiektach zabytkowych moze przyjmowac forme nakazowa (wytyczne
konserwatorskie), jednak réwnie czesto moze polegac na formutowaniu porad i wy-
tycznych, do ktérych podmioty prywatne bedg stosowac sie w sposéb dobrowolny.

5.4.2. Poszukiwanie rownowagi miedzy komercja a estetyka - reklama
w przestrzeni miasta

W gospodarce rynkowej reklama zewnetrzna (tzw. outdoor) jest nieodzownym
elementem krajobrazu miejskiego. Trudno sobie wyobrazié¢ miasta bez reklam cho¢-
by dlatego, ze historia reklamy wizualnej siega juz czaséw starozytnych i sprzedajacy
zawsze dazyli i beda dazyé (zgodnie z podstawowymi zasadami i technikami marke-
tingu) do reklamowania i promocji swych ofert. Wspétczesnie jednak w warunkach
polskich zauwaza sie wyrazny nadmiar nos$nikéw reklamowych i brak przestrzega-
nia jakichkolwiek standardéw w zakresie liczby no$nikéw reklamowych, ich wiel-
kosci oraz formy (fot. 5.2). W efekcie przestrzen miasta jest wrecz zawtaszczana,
wynajmowana przez reklamodawcéw i ich, dysponujacych odpowiednimi srodkami
technicznymi, posrednikéw. Cho¢ jest dobrem publicznyn, jest wykorzystywana
w dziatalnosci komercyjnej [Czynski, Ostrowski, 2011, s. 213]. Wielkopowierzch-
niowe reklamy, przestaniajace elewacje budynkéw, pozbawiajace je detalu i cech
indywidualnych, odbierajg takze ludziom jedng z mozliwosci identyfikacji z prze-
strzenig, istotng chocby dla zdolnosci orientacji przestrzennej[Czynski, Ostrowski,
2011,s.218].

Fotografia 5.2. Przykltady zasmiecenia miasta reklamami — dominacja reklamy w przestrzeni

publicznej

KREDYT
MIESZISANIDW-.

s
E' o

.
¥

C AT NA RJATw.

Fot. M. E. Sokotowicz

Do kluczowych probleméw zwiazanych z brakiem regulacji rynku reklamy wizu-
alnej w Polsce mozna zliczy¢:

» brak okreslonej granicy liczby i wielkosci nosnikéw reklamowych, a takze mi-
nimalnych odlegtosci pomiedzy nimi;

» brak wyznaczonych stref o szczegdlnym znaczeniu, catkowicie wolnych od
reklam;

» skomplikowane i nieczytelne przepisy prawa (w polskim prawie pojecie rekla-
my zdefiniowane jest w kilkunastu aktach prawnych w rézny sposaéb);
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» ograniczony wptyw samorzaddw na kontrole legalnosci reklam;

» mata dolegliwo$¢ kar za nielegalnie umieszczone reklamy (naktadane za nie
kary sg wielokrotnie nizsze od przychoddw z tytutu ich eksploatacji);

» brak instytucji jednoznacznie odpowiedzialnej za kontrole rynku reklamy
zewnetrznej.

Kluczowym problemem z punktu widzenia marketingu terytorialnego nie jest
oczywiscie sama obecno$é reklam (samorzady miast przeciez takze stosujg reklame
w dziatalno$ci marketingowej), ale ich nadmiar w przestrzeni publicznej. Wyzwa-
niem dla polskich miast pozostaje zdefiniowanie pojecia ,nadmiar” i podjecie decyzji,
do jakiego stopnia liczba i forma nosnikow reklamy komercyjnej pozostaja pozadane
w przestrzeni publicznej, a po przekroczeniu jakiego poziomu zaczynaja one w niej
dominowad. Okreslenie tego poziomu nie jest tatwe, bowiem zalezy od wielkosci
i struktury miasta, liczby jego uzytkownikéw, poziomu swiadomosci spotecznej
i zwiazanej z nig akceptacji lub jej braku dla reklamy (fot. 5.2).

Woydaje sie, ze obecnie najlepsza metoda osiggniecia tego celu jest poréwny-
wanie liczby i form reklamowych w miastach polskich na tle miast w panstwach,
w ktérych zjawisko to jest lepiej kontrolowane przez réznorodne przepisy w zakre-
sie prawa zagospodarowania przestrzennego (wiekszo$¢ panstw tzw. starej UE).
Przyktady stamtad pokazuja bowiem, ze mozna wprowadzac¢ metody kontroli re-
klamy w miescie niekoniecznie poprzez jej catkowite zakazanie, ale wtasnie przez
poszukiwanie stosownej rownowagi miedzy komercja a estetyka i tadem przestrzen-
nym w miescie (fot. 5.3).

Fotografia 5.3. Przyktady kontrolowanej przestrzeni reklamowej w miastach

(a) Przyktad umiarkowanej liczby reklam (b) Przyktad efektow silnej kontroli liczby

na jednej z berlinskich ulic (Niemcy) i formy reklam na gtéwnej ulicy w Lyonie
(Francja)

y &
i Al 3 3
= | £
(c) Przyktad efektow silnej kontroli liczby (d) Przyktad miejscowosci o duzych walo-
i formy reklam w centrum Kopenhagi (Dania) rach historycznych (miasto sredniowiecz-

ne) wolnej od reklam w Saint-Guilhem-le
-Désert (Francja)

Fot. Marinsz E. Sokofowicz
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Warto dodaé¢, ze w warunkach polskiego prawodawstwa w 2015 roku poja-
wit sie nowy instrument majacy na celu rozwigzanie problemu nadmiaru reklamy
w przestrzeni miast. Ustawa o zmianie niektérych ustaw w zwigzku ze wzmocnie-
niem narzedzi ochrony krajobrazu, zwana tez ,ustawg krajobrazows”, wprowadza
zmiany przede wszystkim w zapisach prawa budowlanego oraz prawa w zakresie
planowania przestrzennego. Zgodnie z jej zapisami samorzady polskich wojewddztw
sg zobowigzane do przygotowania tzw. audytéw krajobrazowych, w ktérych wska-
zuje sie m.in. strefy wymagajace ochrony i ktérych zapisy sa wigzace dla samorza-
dow lokalnych. W przypadku samorzaddow gminnych (w tym miejskich) natomiast
ustawa wyposaza je w szereg prerogatyw w zakresie kontroli liczby i form rozwigzan
reklamowych w przestrzeni. Nalezg do nich przyjmowane w formie uchwaty rady
gminy zasady sytuowania obiektéw reklamowych, a takze zakaz umieszczania takich
obiektéw lub mozliwos¢ natozenia na wtasciciela nieruchomosci oszpecajacej krajo-
braz grzywny w wysokosci do 10 tys. ztotych w przypadku oséb fizycznych i 50 tys.
ztotych jednorazowo w przypadku oséb prawnych i jednostek nieposiadajacych oso-
bowosci prawnej, z nakazem usuniecia lub zmiany tej reklamy, jesli nie odpowiada
ona wymogom okreslonym w miejscowym planie zagospodarowania przestrzennego
czy decyzji o warunkach zabudowy i zagospodarowania terenu.

W zakresie bezpieczenstwa ruchu drogowego ustawa wprowadza zakaz umiesz-
czania w okolicach jezdni ruchomych obrazéw, zmieniajacych obraz czesciej niz raz
na 10 sekund i emitujacych zbyt jasne $wiatto oraz zakaz sytuowania wszelkich re-
klam na terenach niezabudowanych, z wyjatkiem okolic parkingéw i miejsc obstugi
podrdéznych.

Ponadto ustawa wprowadza nowg kategorie dochodu jednostek samorzadu te-
rytorialnego. Jest nig optata reklamowa, wprowadzana zapisami uchwaty dotyczacej
warunkdéw sytuowania obiektow reklamowych. Bedzie one pobierana od wtascicieli
nieruchomosci niezaleznie od tego, czy na nalezacych do niego urzadzeniach bedzie
w danym momencie eksponowana jakakolwiek reklama.

Przyjecie powyzszych rozwigzan pozwala domniemywaé, ze zagadnienie réwno-
wagi miedzy wykorzystywaniem reklam w przestrzeni miejskiej a ochrong miejskie-
go krajobrazu stato sie waznym problemem spotecznym. Warto zauwazy¢, ze Polska
znajduje sie dopiero na poczatku drogi pozwalajacej na przyjecie stosownych roz-
wiazan godzacych komercje i estetyke w miescie i mozna sie spodziewad, ze w naj-
blizszych latach bedg one szeroko dyskutowanym problemem w marketingu miast.
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