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Wstep

Nie sposéb nie doceni¢ roli przestrzeni we wspélczesnym marketingu, mozna
wrecz powiedzie¢ Geography matters. Znaczenie geografii i gospodarki prze-
strzennej w marketingu wzrosto ostatnimi laty ze wzgledu na upowszechnienie
sie¢ metod badan opartych na geolokalizacji i wykorzystaniu GIS (Geograficznych
Systeméw Informacyjnych), geograficznej segmentacji rynku, analizach zacho-
wania klientéw w przestrzeni. Wzrost wagi geografii w marketingu mozna takze
rozpatrywac szerzej w kontekscie nauk ekonomicznych, w tym nowej geografii
ekonomicznej, tradycyjnej regionalistyki, gospodarki przestrzennej oraz turysty-
ki czy tez pojecia nowego lokalizmu (glokalizacji). Przestrzen geograficzna i jej
cecha, jaka jest zroznicowanie, przejawiajg sie w rozmieszczeniu budujacych je
sparametryzowanych elementéw fizycznych — miejsc, w postaci obiektow punk-
towych, liniowych i poligonalnych. Moga one by¢ dzietem przyrody lub powsta¢
w wyniku dzialalnosci cztowieka i jego kultury. Przestrzen ta daje sie uchwycié
i zrozumie¢ w sposéb opisowy, relacyjny, modelowy oraz kartograficzny. Istnie-
ja réwniez jej inne wymiary — wirtualny, wyobrazeniowy i emocjonalny, majacy
odzwierciedlenie w szeroko rozumianej percepcji, wywolywanych wrazeniach
i dos$wiadczaniu przestrzeni jej uzytkownika. NaloZzenie na te dwie perspekty-
wy kategorii produktu, zarzadzania i komunikacji marketingowej tworzy osob-
ne podejscia badawcze i praktyczne — marketing miejsc i terytorium (marketing
przestrzeni).

Celem dziatann marketingowych odniesionych do przestrzeni jest wywotanie
okreslonych reakcjiizachowan zaréwno przez umiejetne kreowanie miejsc, budo-
wanie wizerunku i komunikowanie ich atrakcyjnosci, niesionych korzysci i moz-
liwosci (pull), jak i przez aktywizacje osob indywidualnych (push), naklonienie
ich na przyktad do odbycia podrézy w celach turystycznych, czyli: poznawczych,
zdrowotnych i rekreacyjnych, religijnych, sentymentalnych, rozrywkowych, spor-
towych czy zakupowych. Podobne poczynania stuzy¢ moga powigkszeniu licz-
by lub pozadanych cech zbiorowosci mieszkancéw, na przyktad pod wzgledem
udziatu klasy kreatywnej, profilu zawodowego, wieku i wyksztalcenia. Marketing

miejsc polega tez na tworzeniu mozliwo$ci biznesowych i komunikowaniu o nich,
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miedzy innymi o otoczeniu biznesu oferowanym przez dane miejsce. Dzigki temu
wlasciciele kapitatu i przedsigbiorcy gotowi sa potraktowac to miejsce jako ele-
ment renty lokalizacyjnej, dajacy im nie tylko wymierne zyski ekonomiczne, lecz
takze niewymierne korzysci wizerunkowe oraz przewage w walce o rynek i klien-
tow. Wspomniane wigzki celéw odnosza si¢ do dalszego otoczenia miejsca lub
terytorium (egzogenicznego), skierowane s3 do 0séb i podmiotéw z kraju badz
odlegtych lokacji, poszukujacych, dzigki globalnemu wymiarowi, przewag kon-
kurencyjnych. Trzecia za$ wigzka jest skierowana do wewnatrz (endogenicznie),
do 0s6b zamieszkalych i podmiotéw gospodarujacych wewnatrz granic admini-
stracyjnych danej jednostki terytorialnej albo skupionych woko? rdzenia obszaru
metropolitalnego. Stuzy ona do realizacji zalozen polityki lokalnej, komuniko-
wania przedsiewzie¢ wladz lokalnych lub regionalnych i wzmacniania bardziej
»miekkich”, ale niezmiernie waznych cech miejskiej zbiorowosci ludzkiej, ich
tozsamosci oraz pozytywnych postaw wobec miejsca, na przyklad zaangazo-
wania spofecznego, wypelnienia potrzeb spotecznosci w odniesieniu do miejsc.
Dziatania marketingowe skierowane do wewnatrz wzmacniaja wizerunek miejsc
i terytoriéw. W dobie urzeczywistniajacych sie kryzyséw demograficznych i geo-
politycznej konkurencji o zasoby ludzkie, nalezy troszczy¢ si¢ o wysoka jakos¢
kapitatu ludzkiego i spotecznego.

Przy obecnej tatwosci przemieszczania si¢ ludzi oraz w warunkach duzej
konkurencji miejsc w skalach krajowej i globalnej samo wyposazenie jednostki
terytorialnej w rézne walory, jej korzystne polozenie i infrastruktura wydaja sie
niewystarczajace w walce o turyste, kapital, inwestora, studenta, statego lub tym-
czasowego uzytkownika, wydarzenie czy $rodki finansowe - bez uzycia narzedzi
i strategii marketingowych oraz wizerunkowych jej potencjat pozostanie niezre-
alizowany. Nie wszystkie miejsca, a zwlaszcza miasta i gminy dysponuja natural-
nymi walorami oraz przewaga lokalizacyjna, sa odpowiednio wysoko w hierar-
chii osadniczej, czerpig korzysci wynikajace z potozenia i swoich zasobow. W ich
przypadku dzialania marketingowe maja poprawi¢ komunikacje o tych walorach,
produktach turystycznych, zaletach lokalizacji, jakosci zycia. Marketingowe
sprzezenie zwrotne umozliwia wskazanie koniecznych inwestycji, rewitalizacji
obiektow, a takze stworzenie oferty kulturalnej, wykreowanie miejsc, zmiane
sposobow dziatania, odpowiedniej strategii i organizacji oraz narzedzi marketin-
gowych. Globalizacja i konkurencja, dynamiczne zmiany w otoczeniu dalszym
i nieréwnosci w rozwoju czesto skazuja miasta i regiony na marginalizacje¢ lub
utrate znaczenia, dotyka je na przyklad zjawisko undertourismu. Powstaja nowe
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hierarchie obszarowe oraz nowe centra i peryferia. Wedlug mocno brzmiacych
stéw Philipa Kotlera, zyjemy w czasach ,wojny o miejsca”, w ktdrej o ekonomicz-
ne przetrwanie tereny te konkuruja nie tylko z innymi miejscami i regionami we
wlasnym kraju, lecz takze na $wiecie. Na tle powyzszych odniesienn do rosnacej
roli przestrzeni w naukach ekonomicznych oraz marketingu pojawia sie interesu-
jace pole badawcze, w ktérym dorobek tradycyjnie/konwencjonalnie rozumiane-
go marketingu przenosi si¢ na grunt miejsc i terytoriow.

Autorzy niniejszego opracowania sa geografami spoleczno-ekonomicznymi,
ale w ich wyksztalceniu i dydaktycznym dossier pojawily si¢ watki zwigzane
z marketingiem i zarzagdzaniem, ekonomia oraz gospodarka przestrzenna, stad
charakter niniejszego opracowania. Rudolf (2016, s. 54), podajac za Berglund
i Olssonem (2010), zauwaza, ze w marketingu terytorialnym wystepuja dwa po-
dejscia przestrzenne. Pierwsze reprezentowane jest przez geograféw, planistow
przestrzennych i urbanistéw, drugie zas przez osoby zajmujace si¢ marketingiem,
zarzadzaniem strategicznym i marketingowym. To drugie podejscie duzo czesciej
zaweza sie do marketingu w okreslonych granicach administracyjnych. Osoby je
reprezentujace zadaja sobie pytania, na przykiad jakich interesariuszy ma wokoét
siebie organizacja (gmina, miasto), jak adaptowa¢ koncepcje marketingu do te-
rytoriow. Z kolei w tym pierwszym podejsciu stawia si¢ pytania miedzy innymi
o to, jak odnalez¢ si¢ w zmieniajacym sie otoczeniu, jak podnosi¢ atrakcyjnosé,
jak przekonywac¢ adresatow o przewadze konkurencyijnej.

Monografia, ktéra oddajemy w Panstwa rece, powstala przede wszystkim
w celu przegladu i uzupelnienia zagadnien teoretycznych i narzedzi (w szerokim
ujeciu) w dziedzinie marketingu miejsc i terytoriow. Jest tez swego rodzaju opra-
cowaniem naukowym i cz¢sciowo dydaktycznym na potrzeby pojawiajacych sie
coraz czesciej kursow marketingu miejsc (w programach studiow czesciej pod
nazwa marketingu terytorialnego). Publikacja powinna zainteresowaé zardw-
no praktykow zatrudnionych w wyspecjalizowanych jednostkach administracji
samorzadowej, jak i osoby dzialajace na rozwijajacym sie rynku ustug marke-
tingowych, ktérych klientami coraz czesciej s3 miasta i gminy. Za cel autorzy
obrali réwniez prace nad kwestiami porzadkujacymi i klasyfikujacymi, zwigza-
ne z wyjasnieniem pojeé, przegladem bogatej literatury zagranicznej, otwarciem
pola do dyskusji nad zestawem narzedzi i rozwigzan w marketingu miejsc. Dla
realizacji celow postuzono si¢ réznymi metodami, gléwnie przegladem litera-
tury, przykladami, wlasnymi obserwacjami, poréwnaniami. Opracowanie ma
charakter poszukujacy, starano si¢ nie powiela¢ juz istniejacych uje¢ i tematow
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obecnych w literaturze krajowej odnoszgacej si¢ do marketingu miejsc i marketin-
gu terytorialnego.

Praca sklada si¢ z czterech rozdziatéw. Pierwszy, Marketing miejsc — perspek-
tywa geograficzna, zawiera podbudowane przegladem literatury teoretyczne roz-
wazania na temat przestrzeni i miejsca oraz tego, czym jest miejsce w marketingu,
czym charakteryzuje sie¢ marketing miejsc i czym rézni si¢ od marketingu teryto-
rialnego. Pojecia te nie sg traktowane w pracy jak synonimy, a wéréd kryteriow ich
odrebnosci sg skala przestrzenna i zakres praw zarzadczych wynikajacy z granic.

Rozdzial drugi to préba odnalezienia odpowiedzi na kilka podstawowych py-
tan, ktore nurtuja kazdego, kto zetknal sie z problematyka marketingu miejsc
i terytoriow. Jak szeroki jest zakres marketingu i brandingu miejsc? Z jakich dzie-
dzin nauki pochodzg osoby zajmujace si¢ ta tematyka? Od kiedy $wiat interesuje
sie¢ marketingiem i brandingiem miejsc? Na te i inne pytania szukano odpowiedzi
w bazach danych bibliograficznych i przez testowanie stow kluczowych. W tym
rozdziale zastosowano metode przegladu zakresu literatury (PZL). Dokonano
tego dla prac znajdujacych si¢ w bazach bibliograficznych, gléwnie Web of Scien-
ceiScopus.

Rozdzial trzeci, Marketingowa koncepcja miejsca, zawiera polemike z utarty-
mi pogladami na temat miejsca jako produktu, ktére zawezaja myslenie o miej-
scach gltéwnie w kontekscie rynkowym i komercyjnym. Ta cz¢s¢ monografii ma
uswiadomi¢ czytelnikom potrzebe wigkszej koncentracji uwagi na spotecznej,
a nie tylko na biznesowej idei marketingu miejsc. Zaproponowano przeniesie-
nie punktu widzenia miejsca z przestrzeni spoleczno-ekonomicznej w przestrzen
geograficzng. W rozdziale zawarto krytyke przeniesienia kotlerowskiego modelu
produktu na miejsca, rozszerzajac ide¢ miejsca jako produktu o takie cechy jak
poczucie przynaleznosci, tozsamos$¢, bezpieczenstwo i inne parametry dotych-
czas niedostrzegane w kontekscie rynkowym. Autorzy réznicuja produkt teryto-
rialny wzgledem produktu miejsca. Zamiast konsumenta, interesariusza miejsca
(przestrzeni) proponuja szersze podejscie w postaci uzytkownikéw, ktorych dzie-
lg na cztery grupy: aktywnych, pasywnych, teoretycznych oraz potencjalnych.

W rozdziale czwartym, Trendy w kreacji przestrzeni i architekturze — impli-
kacje dla marketingu miejsc, znalazto sie¢ hybrydowe podejscie autoréw ltaczace
marketing miejsc z marketingiem terytorialnym, odniesione gléwnie do terenéow
zurbanizowanych. Pierwszy podrozdzial, Marketing miejsc — ujecie przestrzenne,
oparto na koncepcie poszukiwan calo$ciowych rozwigzan dla marketingu miejsc
i terytoriow polegajacym na wskazaniu istnienia dychotomii w przestrzeni —
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pomiedzy miejscami i przestrzeniami heteronomicznymi, w skrdcie kreowany-
mi odgoérnie, a tworzonymi oddolnie autonomicznymi. Spoiwem tych réznigcych
sie przestrzeni jest idea Nowego Urbanizmu. W kolejnej opisywanej dychoto-
mii rozpostarto przestrzen miedzy jej atrybuty globalne i uniwersalne a lokalne
i specyficzne dla danej lokalizacji, probujac potaczy¢ je pod szyldem glokalizacji.
Trzecia dychotomia to rozciggnigcie poszukiwan rozwigzan marketingowych po-
miedzy szeroko rozumiang infrastrukturg twarda i miekka. Zwraca sie tu uwage
na komponent spoleczny w miejscach i przestrzeni oraz proponuje budowanie
ich atrakcyjnosci przy jego wigkszym zaangazowaniu. Z kolei drugi podrozdzial,
zatytulowany Obiekt architektoniczny jako narzedzie w marketingu miejsc, odnosi
sie do atraktorow i obiektow znaczacych lub ikonicznych jako miejsc i elementow
skladowych terytorium, przestrzeni zurbanizowanych. Poruszono w nim watki
zar6wno teoretyczne, jak i praktyczne. We fragmentach o charakterze teoretycz-
nym definiowane sg obiekty ikoniczne i znaczace. W czgsciach tekstu o specyfice
bardziej praktycznej opisano mozliwosci dzialan marketingowych zwigzanych
z cechami takich obiektéw oraz czynnosci i narzedzia wpisane w etapy ich cyklu
zycia.
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Rozdziat 1

Marketing miejsc — perspektywa geograficzna

O zachowaniach marketingowych, jak réwniez o tym, czym sg przestrzen i miej-
sce, mozemy sie dowiedzie¢ z materialéw teoretycznych i empirycznych. Rosnie
jednak problem porzadkowania tych eklektycznych zrédet oraz, co wazniejsze,
potrzeba wyjasniania wzajemnych relacji pomiedzy tymi dwoma blokami wie-
dzy i praktyki, co przy zacierajacych si¢ granicach dyscyplin naukowych, a takze
z wlasnego subiektywnego geograficznego punktu widzenia wydaje si¢ zadaniem
bardzo zlozonym. Oczywiste jest zatem stwierdzenie, ze podjeta préba nie wy-
czerpuje zakresu zarysowanej problematyki. Mozna jednak domniemywac, ze
jest ona wazna w dyskusji nad projektowaniem, a przede wszystkim promowa-
niem otoczenia. Punktem wyjscia do rozwazan byly zasadniczo prace Skinnera
(1964) i Tuana (1977), ktdre staly si¢ inspiracja do naszych przemyslen na temat
przestrzeni i miejsca oraz, a moze przede wszystkim, publikacja Sacka (1997),
ktoéry zarysowat swoja koncepcje czlowieka geograficznego. Poglady wymienio-
nych zwolennikéw przestrzennego podejscia do jednostki ludzkiej, grup spotecz-
nych i szerszych zbiorowosci na réznych szczeblach organizacji zycia spolecznego
stanowig baze, a czasem granice naszych geograficznych dociekan. Zaréwno na
$wiecie, jak i w Polsce mozemy znalez¢ wielu uczniow czy tez nasladowcodw mysli
wspomnianych autoréw, czego wyrazem s3 nie tylko prace z zakresu geografii,
lecz takze te z nig niepowigzane.

%

Przyjeto, ze wieloptaszczyznowa istota marketingu przy calej swej ewolucji i na-
dawaniu klarownos$ci przesztosci, terazniejszosci i przyszlosci (postulowana,
obecna faza rozwoju marketingu to marketing 5.0) nie wzbudza fundamental-
nych sporéw ani w publikacjach krajowych, ani zagranicznych, chociaz jego
zakres i rola (role) ulegaja znacznemu poszerzeniu (Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2021). Generalizujac, mozna uzna¢, ze nadal aktualna pozostaje mysl Druckera
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(1973), ze ,celem marketingu jest sprawi¢, zeby samo sprzedawanie nie byto po-
trzebne”. Wedlug Raszkowskiego (2011, s. 320) w literaturze przedmiotu, sprowa-
dzonej przez niego zasadniczo do pozycji z zakresu nauk o zarzadzaniu, spotyka
sie wiele podej$¢ rozumienia natury marketingu miejsc (nazywanego réwniez —
w zalezno$ci od przyjetego kryterium merytorycznego - terytorialnym, prze-
strzennym, miejskim, komunalnym, urbanistycznym, gminnym, regionalnym).
Wieloznacznos¢ ta potwierdza tylko trudnosci z definiowaniem takich poje¢, jak
miejsce, terytorium, obszar czy przestrzen. Uznano dlatego, ze mimo szerokiego
opisywania istoty omawianego marketingu sektorowego jako koncepcji, procesu
czy systemu, dyskurs naukowy dotyczacy kontekstu miejsca jest daleko niewy-
starczajacy. Przyczyn tego stanu rzeczy jest kilka. Pierwsza z nich ma nature fi-
lozoticzng, a dotyczy samego sposobu myslenia o miejscu, interpretowanym jako
wezel, w ktérym schodzi sie wiele czynnikow i wystepuje mnogos¢ przecinajacych
sie relacji, a ktérego naczelng zasada funkcjonowania jest poszukiwanie
zlotego $rodka, czyli rozwoju zréwnowazonego. Nie bez znaczenia jest rowniez
kolektywistyczny charakter spolecznosci miejsca. Dla poréwnania, orientacja
myslowa na terytorium ma charakter obiektowy, nierelacyjny i jest zdominowana
przez jasne reguly logiki formalnej. Oczywiscie réznic jest znacznie wiecej,
a dotycza one na przyklad procesu poznawczego, typu atrybucji, typu myslenia
(synteza/analiza). Wydaje sie wiec, ze zasad funkcjonowania miejsca nalezaloby
szuka¢ w filozofii Wschodu, regul dzialania terytorium natomiast w pogladach
Arystotelesa.

Druga przyczyna wynika z ttumaczenia z angielskiego terminu Place Marke-
ting. W wiekszo$ci opracowan i publikacji dochodzi bowiem do synonimicznego
utozsamiania marketingu miejsca z marketingiem terytorialnym, bez dokonywa-
nia glebszej analizy semantycznej. Co prawda w jezyku potocznym te dwa pojecia
mozna uznac za bliskoznaczne, ale nietozsame. Wydaje si¢, Ze miejsce jest znacz-
nie mniej precyzyjne przestrzennie (delimitacja miejsc jest trudna) ze wzgledu na
czasem do$¢ umowne, ptynne lub wrecz fantomowe granice oraz znacznie wigk-
szy tadunek kontekstowy (Bralczyk, 2017; Lewicka, 2012; Suliborski, 2010 i wielu
innych). Terytorium zas charakteryzuje obszar ograniczony, o jasno wytyczonych
granicach i sprecyzowanej zwierzchnosci, czasem o okreslonej spotecznosci (Mi-
gon, Grykien, Pawlak, Sobik, 2002). By¢ moze brak popularnosci terminu ,,teryto-
rium” oraz jego stereotypowe rozumienie przyczynily si¢ wrecz do mody, nadre-
prezentatywnosci terminu ,,miejsce”.
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Zarysowane usci$lenia, odnoszace si¢ zaledwie do istoty terminologicz-
nej, s3 jedynie proba wskazania watpliwosci co do automatyzmu w zamiennym
stosowaniu omawianych poje¢ — w celu lepszej przejrzystosci umyslnie zostat
réwniez pominiety watek krajobrazowy - przy czym mamy $§wiadomos¢ ich po-
lisemicznosci wynikajacej z powszechnosci stosowania w wielu naukach, a nawet
samej geografii (Ferrier, 1984; Lévy, Lussault, 2003 i wielu innych).

Zaobserwowana niejednoznacznos$¢ interpretacyjna nie musi by¢ jednak
przedmiotem sporu, a by¢ moze jest nawet uzasadniona, ale tylko cze$ciowo.
Przyjmijmy, Ze marketing terytorialny jest cze$cig marketingu miejsc, wychodzac
z zalozenia, Ze miejsce w sensie geograficznym ma bardzo rézna skale przestrzen-
na (na przyklad drzewo, dom, rzeka, region, miasto, kraj, a nawet $wiat jako ca-
to$¢) oraz rézna forme morfologiczng zgodna z propozycja Chorleya i Haggetta
(1965). Oznacza to, ze miejsca, ktérych natura moze mie¢ charakter naturalny
(przyrodniczy) lub/i antropogeniczny, moga by¢ rozumiane jako punkty, linie lub
powierzchnie (rys. 1.1).

Rysunek 1.1. Marketing miejsc a marketing terytorialny
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Zrédlo: (Czaplinski, Kavetskyy, 2021).

Przyjmujac wiec za kryterium wydzielania skale przestrzenng, istniejg miej-
sca znacznie mniejsze oraz znacznie wigksze anizeli przyjete, niezaleznie od kraju
jednostki podziatu terytorialnego. Nalezy jednak podkresli¢, Ze same jednostki
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podziatu terytorialnego réwniez moga by¢ okreslane jako miejsca. Jest to za-
tem termin o wiele szerszy geograficznie (przestrzennie) niz pojecie terytorium.
Przedstawiona propozycja wydaje si¢ rozwigzaniem kompromisowym, ktore roz-
strzyga takze o tym, Ze marketing miejsc moze by¢ utozsamiany z marketingiem
terytorialnym, kiedy dotyczy jednostek podzialu administracyjnego (marketing
miejsc sensu stricte), oraz marketing miejsc sensu largo, gdy jego analiza dotyczy
innych skal przestrzennych. Dodajmy, ze celem tego pierwszego jest zwykle sze-
roko pojety wzrost gospodarczy, a zatem nosi on znamiona marketingu bizneso-
wego. Ten drugi to marketing spofeczny, $cislej — lokalny, ktérego celem jest nie
tyle wzrost gospodarczy (aczkolwiek nie jest to wykluczone), ile przede wszystkim
sprawiedliwy i zréwnowazony rozwoéj spolecznosci lokalnej (Andreasen, 1995;
Ashworth, Voogd, 1995).

Marketing miejsc, chociaz obecny w wielu dyscyplinach literatury $wiatowej
od lat 90. XX wieku, nie doczekat sie jak dotad jednoznacznej, powszechnie ak-
ceptowanej definicji (Kompaniets, 2022; Vanova, VitaliSovd, Borsekova, 2017).
Nie sprzyja temu to, Ze pozostaje on w polu zainteresowan naukowych, dydak-
tycznych, biznesowych bardzo wielu badaczy i praktykoéw, ktérzy traktuja go zwy-
kle hastowo, nie wdajac si¢ w glebokie analizy interpretacyjne. Z kolei zamienne,
czasem mechanistyczne traktowanie terminéw (marketing miejsc i marketing
terytorialny) lub wprowadzanie nowych okreslen na rzeczy juz zdefiniowane, bez
podawania jasnych kryteriéw wydzielenia, prowadzi do znacznego bataganu ter-
minologicznego, ktéry moze ulec dalszemu poglebieniu migdzy innymi na skutek
wymiany intelektualnej, na przyklad na styku wielu dyscyplin naukowych, w tym
takze nauk o przestrzeni (Czaplinski, 2008).

Chociaz wigc brakuje powszechnie przyjetej definicji marketingu miejsc,
na potrzeby niniejszej publikacji przyjeto, ze marketing miejsc to filozoficzna
koncepcja wykorzystujaca system dzialan marketingowych w procesie zaspo-
kajania i potrzeb i pragnien indywidualnych lub/i spolecznych w okreslonym
geograficznie miejscu.

W indukcyjnej perspektywie marketingowej marketing miejsc mozna wiec
zdefiniowac jako ciag dziatan perswazyjnych, realizowanych zaréwno przez orga-
nizacje publiczne, jak i prywatne (formalne i nieformalne), czasem pojedynczych
ludzi, majace na celu: przeksztalcenie oczekiwan, zmiang priorytetu pragnienia
i dzialanie na podstawie doswiadczen interakcji z lokalnym ukladem terytorial-
nym (Guido, 2007). Mysl te rozwija Guido (2014) piszac o:

— powolaniu miejsca przez wykorzystanie zasobow,
— wykorzystaniu tozsamosci,
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— budowaniu opakowania miejsca poprzez odzialywanie na percepcje uzytkow-
nikow.

Powyzszg mysl warto uzupelni¢ o to, ze wykorzystanie zasobéw winno by¢
$wiadome i powszechnie akceptowalne, wykorzystanie tozsamosci ma stuzy¢
tworzeniu pozadanego wizerunku, a budowanie opakowania miejsca to zasadni-
czo budowanie jego marki.

Doprecyzowania wymaga tez zawarty w proponowanej definicji zwrot ,,okre-
$lone geograficznie miejsce”. W sensie waskim, dostownym, oznacza to miejsce
w przestrzeni geograficznej, czyli majace konkretng rozciaglos¢ geograficzng
(dlugos¢iszerokosc geograficzng) oraz potozenie wzgledem innych (punktowych,
liniowych i powierzchniowych) elementéw przestrzeni. Trafnie podsumowuje to
Grésillon (2010, s. 21), piszac: ,miejsca to przestrzenie okreslone na mapie, majace
swoja nazwe i odrozniajace si¢ od innych przez swoja materialno$¢ i tozsamo$¢™.

W sensie szerokim nalezaloby przeprowadzi¢ dyskusje nad ideg pojec prze-
strzeni i miejsca. Poniewaz jednak obecnie dominujace sg podejscia operacyjne
i empiryczne — na co zwracaja uwage Kotus, Rzeszewski, Ewertowski, Sowada,
Piekarska (2018), wymieniajac place-making (Friedmann, 2010; Healey, 2010;
Smith, 2008; Wagner, Caves, 2012) oraz place-attachement (Lewicka 2012; Scan-
nell, Gifford, 2010) - zrezygnowano z charakterystyki orientacji filozoficznych
przestrzeni (Chojnicki, 1985; Jedrzejczyk, 2001; Lisowski 2014; Runge, 2006,
Suliborski, 2016 i inni), rozwazan na temat wielu atrybutéw miejsca zawartych
miedzy innymi w pracy Tuana (1977), jak réwniez analizy rozumienia zakresu
tresci pojecia miejsca w geografii (Wojcik, Suliborski, 2021), socjologii (Dymni-
cka, 2011), urbanistyki (Bleszynska, 2013) czy tez wspdltczesnych teorii i praktyk
literackich (Rybicka, 2014).

Warto jednak zwrdci¢ uwage na jeden istotny element z punktu widzenia
praktyki marketingu miejsc. Chodzi o wiedze przestrzenng, ktéra nalezy wyraz-
nie odrozni¢ od sprawnosci przestrzennej. Wiedza przestrzenna zwigzana jest
z umiejetnoscig rozumowego ujecia relacji przestrzennych, a jej materialnym wy-
miarem jest miedzy innymi umiejetno$¢ rysowania map, takze tych dotyczacych
miejsc. Wydaje sie, Ze jest to warunek sine qua non przy wszelkiego rodzaju wspo-
mnianych juz prébach powotania miejsc, ich delimitacji, waloryzacji przestrzen-
nej i tym podobne. To dzigki wiedzy przestrzennej mozliwe jest szybkie, pewne
i precyzyjne podejmowanie decyzji lokalizacyjnych.

Praktyka powolywania miejsc nie jest nowa: faktycznie pierwsze przyktady
ich powstawania i konkurowania miedzy sobg mozna znalez¢ juz w latach 30. XX



Marketing miejsc — perspektywa geograficzna

wieku, gdy agencje reklamowe promowaly gtéwnie znane obszary turystyczne
(Gold, Ward, 1994). Nowoscig w koncu XX stulecia bylo zapozyczenie podejscia
obszarowego do zarzadzania marketingowego na potrzeby rozwoju terytorialne-
go (miedzy innymi Kotler, Haider, Rein, 1993) i by¢ moze to jest kolejna przyczyna
niejednoznacznosci w pojmowaniu marketingu miejsc, majaca charakter instytu-
cjonalny, poniewaz wzrost zainteresowania marketingiem miejsc, sprowadzonym
w zasadzie do marketingu terytorialnego, mozemy taczy¢ w Polsce z transforma-
cja spoleczno-gospodarczg, w wyniku ktérej podstawowe jednostki terytorial-
ne, przede wszystkim gminy, staly sie¢ samodzielnymi podmiotami rynkowymi
z uprawnieniami decyzyjnymi. Ta nowa sytuacja spowodowata powolny, ale suk-
cesywny wzrost §wiadomosci spolecznosci lokalnych, w tym wiadz samorzado-
wych, takze w obszarze rozpoznawania, przewidywania i zaspokajania potrzeb
i pragnien zaréwno interesariuszy wewnetrznych gminy (gtéwnie mieszkan-
cow), jak i interesariuszy zewnetrznych (migdzy innymi inwestoréw, turystow,
osob odwiedzajacych). Pojawila si¢ rowniez presja na rynek ustug, by opraco-
waé powyzsze zagadnienia, gtéwnie w wymiarze aplikacyjnym, znacznie stabiej
za$ reprezentowane s3 publikacje teoretyczne i metodologiczne. Przez ponad 30
ostatnich lat wyzwania podejmowali badacze reprezentujacy bardzo rézne dyscy-
pliny naukowe, stosunkowo szybko utrwalila si¢ jednak interpretacja marketingu
obszarowego w naukach o zarzadzaniu z wyraznym akcentem na istote marke-
tingu uwzgledniajaca co prawda podejscie koncepcyjno-filozoficzne (koncepcja
myslenia), narzedziowo-operacyjne (koncepcja dzialania) oraz menedzerskie
(koncepcja decydowania), ale prawie zupelnie pomijano podejscie przestrzenne
(koncepcje miejsca). Dos¢ powszechna byta i nadal jest opinia, Ze marketing ,te-
rytorialny jest specjalistycznym ujeciem w teorii marketingu ukierunkowanym
na jednostke samorzadu terytorialnego réznych szczebli” (Lesniewski, Dziekan-
ski, 2010, s. 113).

Ta wyrazna nieréwno$¢ nie stanowila i nadal nie stanowi istotnej bariery dla
samorzgdow lokalnych, ktérych przewazajace i w pewnym sensie uzasadnione
myslenie dotyczy obszaru w granicach wlasnego dzialania. Z punktu widzenia
istoty i charakterystyki tego rodzaju marketingu sektorowego oraz poézniejszej
interpretacji zachodzgcych zjawisk i proceséw pojecia przestrzeni i miejsca sta-
nowia baze, a by¢ moze granice dalszych rozwazan. Ich bardzo szerokiej inter-
pretacji mozna doszukiwac¢ sie¢ w wielu naukach spotecznych, w tym takze w geo-
grafii spoleczno-ekonomicznej, dla ktérej idee i koncepcje miejsca stanowia jeden
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z najwazniejszych probleméw badawczych (miedzy innymi Maik, Rembowska,
Suliborski, 2008; Wojcik, Suliborski, 2021 i wielu innych).

Problematyka marketingu miejsc stosunkowo szybko znalazla si¢ réwniez
w polu zainteresowan instytucji szkoleniowych i jednostek edukacyjnych roz-
nych szczebli ksztalcenia. Przy czym za wyraznie dominujace dyscypliny, kto-
rych przedstawiciele narzucili dyskurs w tym zakresie, uzna¢ nalezy ekonomie
oraz (a moze przede wszystkim) nauki o zarzagdzaniu. Wywodzace si¢ z nich licz-
ne publikacje (Florek, 2013; Koszatka, 2010; Markowski, 2006; Szromnik, 2016;
Wawrzyniec, 2016) w sposob bardzo szeroki koncentruja sie¢ na istocie marke-
tingu, w znacznie wezszym, czesto uogolnionym zakresie odnoszg si¢ natomiast
do samych poje¢ przestrzeni, terytorium, miejsca. Za powszechne mozna wrecz
uzna¢ utozsamianie marketingu miejsc z marketingiem terytorialnym, a miejsca
z jednostkami podzialu administracyjnego (gmina, miasto, powiat, wojewo6dz-
two, region, kraj). Jak juz wspomniano, to instrumentalne traktowanie obszaru
z punktu widzenia zarzadzania terytorialnego wydaje si¢ wlasciwe, z perspekty-
wy jednak nauk o przestrzeni, w tym geografii spoleczno-ekonomicznej, budzi
wiele watpliwos$ci, poniewaz duzo zjawisk i proceséw wymyka si¢ ze stosunkowo
sztywnych podzialéw administracyjnych (rys. 1.2).

Rysunek 1.2. Miejsca na tle teoretycznych jednostek administracyjnych
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Objasnienia: I1II - jednostki administracyjne wyzszego rzedu; I1, 12, 13... -
jednostki administracyjne nizszego rzedu; A, B, C, D, E - hipotetyczne miejsca.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W tym kontekscie za znaczny nalezy takze uzna¢ problem zasiegu przestrzen-
nego wszelkich dziatan marketingowych, a de facto ich granic, ktére stanowia
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wazny, o ile nie jeden z najistotniejszych elementéw rozwazan o miejscu. Posrod
wielu pytan o role granic w marketingu miejsc, za najwazniejsze trzeba uznac
pytanie o ich wage, a precyzyjniej rzecz ujmujac, nalezaloby zapytaé - ktore
z bardzo wielu podzialéw przestrzennych sa rzeczywiscie wazne dla konkretne-
go zjawiska marketingowego, a ktdre nie. Problem ten wigze si¢ bardzo mocno
nie tylko z formalnym lub/i nieformalnym charakterem granic, a co za tym idzie
z ich przebiegiem i szerokoscia, lecz takze z przestrzenig i czasem, w ktérych one
wystepuja, co z kolei mozna odnies¢ do trwalodci granic (Moraczewska, 2008).
Kluczowa jest jednak odpowiedz na pytanie, czy granica — rozumiana za Baiiskim
(2010, s. 492) jako ,linia lub strefa, ktéra oddziela od siebie fragmenty przestrzeni
w okreslonym przedziale czasowym” - jest stymulantg, czy destymulantg dzia-
tan marketingowych. Z przytoczonej definicji wynika jeszcze jedno stwierdzenie.
Skoro granica oddziela od siebie pewne fragmenty przestrzeni (na przyktad miej-
sca), to istnieje sgsiedztwo, ktore ma wielowatkowy charakter, ale z perspektywy
podjetego tematu szczegdlnie istotne jest ono na plaszczyznie spoteczno-kulturo-
wej, a takze przy bardzo trudnych podzialach na my i oni, nasze i obce i tak dale;j.

Z przytoczonych przestanek wynika koniecznos¢ aktywniejszego udzialu
geograféw spoleczno-ekonomicznych w obszarze marketingu miejsc na ptaszczy-
znach poznawczej, metodologicznej i aplikacyjnej. Nie bez znaczenia pozostaje
réwniez edukacja w tym zakresie. Wydaje sie¢ bowiem, Ze rosnacym wyzwaniom
zwigzanym z komercjalizacjg przestrzeni nie da si¢ sprosta¢ bez rozumienia geo-
graficznego, ktore utrzymane jest w nurcie holistycznym i nawigzuje do koncep-
cji calosciowego ujecia w geografii (Chojnicki, 1999), postrzegajac problematyke
przestrzennej organizacji i funkcjonowania zintegrowanego systemu srodowisko
geograficzne-spoleczeristwo jako naczelny problem i gléwne zadanie badawcze
geografii.

Préba uzasadnienia udzialu geograféw spoleczno-ekonomicznych w ksztal-
ceniu specjalistow z zakresu marketingu miejsc z geograficznego punktu widze-
nia wydaje si¢ oczywista, jest jednak stabo akcentowana przez srodowisko samych
geograféw. By¢ moze wynika to z niejednorodnego podejscia przez nich do rozwa-
zan przestrzennych, poniewaz w analizach geograficznych obecne s3 dwie domi-
nujgce powszechnie znane koncepcje — w geografii spolecznej koncepcja miejsca
wyrastajaca z paradygmatu czlowieka spotecznego (homo sociologicus), a w geo-
grafii ekonomicznej koncepcja lokalizacji oparta na paradygmacie czlowieka ra-
cjonalnego (homo oeconomicus). Kazda z nich wydaje si¢ niedoskonala i niedo-
stateczna w definiowaniu miejsca i w wyjasnianiu zjawisk i proceséw zwigzanych
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z marketingiem miejsc (Kaczmarek, 2001; 2005). Przyjecie tylko jednej z nich pro-
wadzi do wielu uproszczen i ograniczonej interpretacji aktywnosci przestrzen-
nej w konkretnym miejscu oraz niepelnej oceny efektywnosci gospodarowania
miejscem. Dlatego tez za O’Boyle’em (1994) mozna rozwaza¢ problematyke mar-
ketingu miejsca, przyjmujac za podstawe czlowieka spoleczno-ekonomicznego
(homo socio-oeconomicus), co powoduje uznanie wagi zaréwno cech bytu indy-
widualnego, sprowadzonego gtéwnie do racjonalnosci, jak i spolecznego, rozu-
mianego jako normy spoteczne (Lindenberg, 1990). Stusznie podkresla Wojcieska
(2014, s. 245-246), ze ,zachowanie, a tym samym racjonalno$¢ s3 jednak ogra-
niczone wieloma czynnikami” natury ekonomicznej i pozackonomicznej, w tym
przyrodniczej, spoteczno-kulturowej oraz prawno-administracyjnej. Biorac pod
uwage mnogos¢ sygnalizowanych grup ograniczen, nalezy zatem uzna¢, ze homo
socio-oeconomicus to cztowiek, ktéry mimo ograniczonej racjonalnosci stara sie
podejmowac decyzje zadowalajace, zwazajac na czas i miejsce. Tak rozumiany
paradygmat z punktu widzenia geografii spoleczno-ekonomicznej nie wydaje sie
jednak specjalnie przelomowy (co tylko potwierdza wage dorobku naukowego
geograféw spoteczno-ekonomicznych), niemniej nie zawsze, nawet w srodowisku
geograficznym, mozna ustyszec jednoglos w tej sprawie. Nie jest to problem tylko
geografii, ale rowniez pozostatych dyscyplin bioracych udziat w dyskursie na-
ukowym dotyczacym marketingu terytorialnego, ktorych przedstawiciele zwy-
kle reprezentuja jeden z dostepnych paradygmatoéw, a z rzadka podejmujg probe
holistycznego ujecia problematyki miejsca. Odpowiedzig na zarysowane bolaczki
teoretyczne moze by¢ koncepcja Sacka (1997), homo geographicus, ktora stanowi
probe odejscia od mocnej wersji antropocentryzmu przez wskazanie, ze w rela-
cji cztowiek-srodowisko geograficzne wystepuje wspolzaleznosé. Wiele racji jest
w stwierdzeniu autora koncepciji, ze ,czlowiek jest bytem geograficznym, ktory
przeksztalcajac ziemig, czyni ja swoim domem, a 6w przeksztalcony $wiat wply-
wa na to, kim sam sie staje” (Rybicka, 2014, s. 213, za: Sack, 1997, s. 1). Wydaje
sie, ze uznanie paradygmatu homo geographicus za punkt wyjscia do dalszych
wspolnych rozwazan stanowi nie tylko kompromis naukowy, lecz takze daje moz-
liwie pelny obraz realnych relacji przestrzennych, co znacznie ulatwi stosowanie
aparatu przyczynowo-skutkowego (tab. 1.1).
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Tabela 1.1. Zalezno$¢ interpretacji marketingu miejsc od przyjetego paradygmatu

W ujeciu przestrzennym

) Paradygmat
Wymiary . P :

homo oeconomicus |  homo sociologicus homo geographicus

Podmiot w przestrzeni jednostka wspdlnota grupa

Sklonno$ci w przestrzeni egoizm altruizm uzyteczno$é

Podejécie metodologiczne indywidualizm organicyzm holizm

Metody analizy przestrzennej |ilo$ciowe jako$ciowe triangulacja

Cecha stosowanych metod policzalnos¢ staba policzalnos¢ | mozliwa policzalno$é

gléi;%retacj a stosowanych obiektywizm subiektywizm relatywizm

Przestrzen aktywnosci rynek spoleczenstwo spolecznos¢ miejsca

Ograniczenia przestrzenne twarde miekkie zalezne od wyboru

Wycena lokalizacji koszty poswiecenie zaangazowanie

Walory lokalizacji kapitat potencjat zasoby

Zrédlo: opracowanie wlasne inspirowane pracami (Bittner, 2009; Wojcieska, 2014).

Wydaje sie, ze zastosowanie paradygmatu homo geographicus w analizie i in-
terpretacji marketingu miejsc pozwala znalez¢ kompromis pomiedzy szeroko po-
jetymi ograniczeniami natury ekonomicznej i spotecznej (Rose, 2021). Szczegol-
nie dotyczy to wymiaru przestrzennego, ktéry de facto stanowi podstawe ogotu
podejmowanych przez nas decyzji. I chociaz poczucie przestrzeni i miejsca wsréd
réznych grup, spoleczenstw, kultur jest rozne, to wiele naszych sadow zapada
zgodnie z zasada tu i teraz. To ,tu” oznacza wlasnie geograficzng lokalizacje, ktora
posrednio lub bezposrednio rzutuje na nasze wybory, czasem w sposob decyduja-
cy, wazac wezesniej ekonomiczng racjonalnosc¢ i spoleczng normatywnosé. Homo
geographicus to w istocie fundament wiedzy geograficznej, ktory pozwala na
szersza, holistyczng perspektywe interpretacji marketingu miejsc, z wykorzysta-
niem widocznych i ukrytych, formalnych i nieformalnych relacji przestrzennych
o charakterze spolecznym, gospodarczym i $rodowiskowym, funkcjonujacych
w przestrzeni geograficznej. Wykorzystujac podejscie holistyczne, otrzymujemy
znacznie wiekszg szanse na uogolnienia niz organicyzm, mozemy uwzgledni¢ nie
tylko relacje spofeczne, lecz takze te miedzy czltowiekiem a §rodowiskiem przy-
rodniczym. Z kolei ,poznanie indywidualistyczne, bazujace na subiektywnym
przezywaniu i postrzeganiu $wiata, jest dla poznania $wiata ludzkiego tylez nie-
zbedne co niewystarczajace” (Rembowska, 2002, s. 5). W paradygmacie homo
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geographicus za istotny podmiot w przestrzeni uznano grupe. Grupa osob, ktorej
rdzen wywodzi sie ze spotecznosci lokalnej, ma by¢ uzyteczna na rzecz spoteczno-
$ci miejsca, zaangazowana w jego tworzenie i podtrzymywanie, ale w granicach
racjonalnosci ma poszukiwac i korzystac¢ z r6znych metod analizy przestrzennej,
lecz by¢ $wiadoma ograniczen, liczy¢ si¢ z tym, ze nie wszystko jest policzalne,
poszukiwa¢ waznych dla miejsca relacji przestrzennych, a wszystko to w kontek-
$cie reguly czasoprzestrzennej tu i teraz.

Za szczego6lnie wazny element omawianego paradygmatu homo geographi-
cus uznano walory lokalizacji. A to dlatego, ze zasob i potencjal, a takze kapitat
to pojecia bardzo mocno obcigzone tresciowo — teoretycznie i empirycznie, co
utrudnia ich operacjonalizacje. Trudno$ci terminologiczne bylyby mniejsze, gdy-
by omawiane terminy zestawi¢ w pewnej sekwencji. Jako pierwsze, wyjsciowe,
mozna uznac pojecie zasobu, ktory nalezy rozumie¢ zgodnie z propozycja Gorki
(2014, s. 36) jako pewien zapas, ktéry moze by¢ wyrazany w dowolnym znanym
mierniku, na przyktad w ilosci czegos, jednostkach wagi. Podkresli¢ nalezy, ze
zapas (zapasy) musi by¢ powszechnie akceptowalny i uswiadomiony, poniewaz
w innym przypadku nie bedzie on zapasem. Jezeli zaséb bedziemy rozwazali
w kategoriach jego uzytecznosci (wartosci uzytkowej), pewnego pomystu na jego
wykorzystanie, to de facto okreslamy jego potencjal. Jest on zwykle stabo mierzal-
ny, ma znaczng doz¢ subiektywizmu, gdyz zalezy od bardzo wielu czynnikéw na-
tury przyrodniczej, techniczno-ekonomicznej, politycznej, spoleczno-kulturowe;j,
w tym behawioralnej, a ostatecznie intelektualnej osoby (0sdb) kreujacej potencjat
miejsca, czyli réznych pomystow, scenariuszy jego zagospodarowania. Potencjat
moze stac si¢ kapitalem wtedy, gdy zostanie faktycznie wykorzystany, co nalezy
rozumie¢ jako jego urynkowienie. Tym samym pojecie kapitalu nalezy utozsa-
miaé z pojeciem zysku, ktéry moze, lecz nie musi wystapi¢. Wzglednos¢ kapitatu
taczy sie oczywiscie z wzglednoscig oceny potencjatu, ale réwniez z umiejetnoscia
gry rynkowej. Podkreslmy, ze pierwotne dla marketingu miejsc sg zasoby miejsca.

Uznajmy dalej, Ze marketing zasobéw miejsca to §wiadome i powszechnie
akceptowalne rozpoznanie wyjatkowych elementdéw przyrodniczych, spoteczno-
-kulturowych i gospodarczych. Uzytkownicy miejsca muszg sobie uswiadamia¢
i akceptowa¢, ze sa grupg (chociaz czasem dorazng), majg wyjatkowe zasoby
i moga je wykorzystac. Okreslenie, w jaki sposob to zrobi¢, a doktadniej rzecz
biorac, jak ksztaltowac, kreowa¢ produkt lokalny, jest marketingiem potencjalu
miejsca. Przygotowana oferta produktowa miejsca, ktéra winna przynosi¢ zysk,
jest natomiast kapitalem miejsca, a wszystkie dzialania skierowane na pozyskanie,
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usatysfakcjonowanie i utrzymanie odbiorcéw przy tej ofercie mozemy nazwac
marketingiem kapitalu miejsca.

Rysunek 1.3. Sekwencja poje¢ zasobdw, potencjatu i kapitatu oraz ich miejsce
w marketingu miejsc

MARKETING ZASOBOW
ZASOBY <t $wiadomos¢, uznanie,
akceptacja zasobow
A
Y A4
MARKETING POTENCJALU
POTENCJAL < > ustalenie sposobow wykorzystania
zasobow: ksztattowanie
i tworzenie produktu
A
Y
MARKETING KAPITALU
KAPITAL < l przycigganie, satysfakcjonowanie
i zatrzymywanie klientow

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Stworzona w ten sposob strategia marketingowa moglaby by¢ oparta na pro-
pozycji segmentacji marketingowej. Strategia marketingowa dla zasobéw miejsca
mogtaby stanowi¢ podstawe dla strategii marketingowej potencjatu (mozliwosci)
miejsca i uswiadomic wielu interesariuszom zewnetrznym, a moze przede wszyst-
kim wewnetrznym, jej walory. Z kolei strategia marketingowa potencjatu byta-
by waznym punktem wyjécia do urynkowienia wielu pomystéw, pomoca w ich
promocji, ale takze wskazaniem $ciezek potencjalnego sukcesu rynkowego dla
innych. Wreszcie strategia marketingowa kapitalu miejsca, ktéra wyrasta z po-
przedzajacych ja dwdch strategii, stanowilaby ostateczng strategie marketingowa
miejsca. Koncentrowataby sie ona na funkcjonujacych przyktadach biznesowych,
opartych na kreatywnym wykorzystaniu zasobéw miejsca.

Poza wymienionymi wybranymi wymiarami paradygmatu mozna jeszcze
wspomnie¢ o dwdch kwestiach je rézniacych, a mianowicie celu analizy oraz
organizacji przestrzeni. W przypadku homo oeconomicus badania skupiajg si¢
na identyfikacji i prognozowaniu, a w konsekwencji na zaspokojeniu potrzeb.
W przypadku homo sociologicus celem analizy jest wyjasnianie, przewidywanie,
a ostatecznie zaspokojenie pragnien. Przy homo geographicus za kluczowe uzna-
no synteze lokalng/regionalng oraz poszukiwanie tak zwanej differentia specifica,
a przez to zadowalajgce zaspokojenie potrzeb i pragnien. Réznice dotyczg takze
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samej organizacji przestrzeni, w tym teorii decyzji. Co prawda wszystkie trzy pa-

radygmaty charakteryzuje racjonalnos¢, ale ma ona rézne formy:

— proceduralng, ktéra polega na tym, aby podejmowana decyzja w okreslonych
okolicznosciach pozwolila na osigganie celéw przez minimalizacje strat i mak-
symalizacje zyskow (Lange, 1967; Wiudyka, Smaga, 2012),

— selektywna, u ktérej podstaw lezy zalozenie, ze ludzie zachowuja sie tak, jak im
sie podoba, albo tak, jak im sie wydaje, iz musza postepowa¢, dobierajac $rodki
prowadzace do okreslonego celu (Leibenstein, 1988),

— ekologiczng, bedaca polaczeniem dwoch poprzednich, opartg nie tylko na my-
sleniu rozumowym, lecz takze na wartosciach, ktérych postac i sposoby przyj-
mowania nie musza mie¢ charakteru rozumowego (Smith, 2013).

Réznice w przedstawionych paradygmatach wymagaja dalszych poglebio-
nych badan, na przyklad umiejscowienia w przestrzeni, poniewaz przy mozliwie
zgodnej interpretacji lokalizacji jako atrybutu w tej kwestii homo oeconomicus
watpliwosci budzi pojecie miejsca mocno osadzone zaréwno w socjologii, jak
i w geografii. Réznica moglaby polega¢ na tym, ze w geografii miejsce ma cha-
rakter fizyczny, przestrzenny, w socjologii natomiast miejsce to kategoria subiek-
tywna - duchowa. Podzial ten moze jednak budzi¢ zastrzezenia ze wzgledu na
przenikalno$¢ obu stanowisk i samg rozleglos¢.

W podjetych rozwazaniach dotyczacych marketingu miejsc za punkt wyjscia
nalezy przyja¢ zalozenie, ze marketing miejsc to domena aktywnosci spotecznej,
ktéra pozostaje w polu zainteresowan naukowych i dydaktycznych wielu dyscy-
plin, w tym geografii spoleczno-ekonomicznej. Warto jednak zaznaczy¢, ze dwu-
cztonowa nazwa nie powinna by¢ traktowana li tylko jako konsekwencja poszerza-
nia i poglebiania zainteresowan marketingu, zwlaszcza ze zjawiska ekonomiczne,
reguly rozwoju (makro-, mezo- i mikroekonomicznego), ktére w swej istocie maja
charakter aprzestrzenny, dokonuja si¢ w okreslonej skali ukladow przestrzennych
(Ziolo, 2006, 2011). Zatem rola przestrzeni i miejsca w rozwazaniach nad marke-
tingiem miejsc, jak rowniez marketingiem terytorialnym wydaje sie réwnie istot-
na, o ile nie kluczowa, a teza Szromnika (2016, s. 27), dotyczaca tego drugiego,
trafna: ,Nie zawsze wlasciwie rozumie si¢ jego istote, cele oraz podstawowe for-
my i grupy odniesienia”. Wynika to przede wszystkim z szerokiego pola seman-
tycznego pojecia miejsca, ktore juz dawno i na state zadomowito si¢ w badaniach
naukowcow reprezentujacych bardzo szerokie spektrum dyscyplinowe, w tym
takze polskich geograféw spoleczno-ekonomicznych (Chojnicki, 1999; 2004;
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Lisowski, 2003; Wojcik, 2008; Ziolo, 1996; 2003 i wielu innych), nie wykluczajac
tez zainteresowan przestrzenig cyfrowa (Janc, 2019).

Nie wdajac sie w bardzo szczegdtowa analize wielu funkcjonujacych w geogra-

tii koncepcji miejsca, nalezy podkresli¢ ich bogactwo tresciowe, ktore traktowane

tacznie (holistycznie) daje pelne wyobrazenie o zlozonosci relacji przestrzennych,

ich strukturze (strukturach), organizacji, materialnosci i tozsamosci (Jalowiecki,

2011; Wojcik, Suliborski, 2021). Na podstawie bardzo wielu pytan i watpliwosci

dotyczacych miejsca, ktére maja swoje przelozenie na pojmowanie zawilosci mar-

ketingu miejsc, na uwage zastuguja przemyslenia inspirowane pracami miedzy
innymi Skinnera (1964), Tuana (1977) i Sacka (1997):

1.

Aby prowadzi¢ marketing miejsc, nalezy zrozumie¢, w jaki sposéb ludzie od-
czuwajg przestrzen i miejsce, chodzi przy tym zaré6wno o odbiorcéw zewnetrz-
nych, jak i wewnetrznych.

Dzialania marketingowe musza nawigzywac do etapdw zycia odbiorcow, co
wynika ze zmieniajacego si¢ odczucia zasiggu przestrzennego miejsca (ludzie
w fazie dojrzalosci ze wzgledu na duzg mobilno$¢ maja poczucie, ze miejscem
moze by¢ caly $wiat — maja ten zasieg najwiekszy, w dziecinstwie i staroéci jest
on znacznie ograniczony) oraz zwykle rosnacego wraz z wiekiem sentymentu,
przywiazania do miejsca, czasem zakorzenienia.

Wszystkie miejsca podlegaja cyklom zycia, stad potrzebne s3 celowane strate-
gie marketingowe uwzgledniajace biezacy etap rozwoju miejsca, jego ogélny
wiek czy tez trwalos¢, tymczasowos¢ miejsca, a takze to, ze moze ono podlega¢
zaréwno likwidacji, jak i odmtodzeniu (nowe narodziny).

Marketing miejsca musi uwzglednia¢ jego indywidualne atrybuty, takie jak
jego rozciaglos¢ geograficzna, ksztalt, oraz wiele elementéw wewnetrznej
charakterystyki, takich jak: tyl - przéd miejsca, prawa — lewa strona miejsca,
horyzontalno$¢ — wertykalno$¢ miejsca, wnetrze — zewnetrze, srodek. Istotne
sg takze polozenie i orientacja geograficzna miejsca w przestrzeni wzgledem
innych elementdw przestrzeni i zwigzane z tym pojecia, takie jak bliskos¢, cen-
tralnos¢, sasiedztwo, granica i inne.

Zasieg przestrzenny miejsc jest zwykle umowny, co moze wplywa¢ na sku-
tecznos$¢ akcji marketingowych, stad koniecznos¢ delimitacji oddziatywania
miejsc nie na podstawie sztucznych granic administracyjnych, ale metod prze-
strzennych, na przyklad zasiegu oddzialywania.

Miejsca moga si¢ taczy¢ w wigksze jednostki (zespoty miejsc), tworzac miejsca
konceptualne, ale te w calosci nie muszg angazowac¢ uwagi, pozytywnych emo-
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cji u wszystkich. Prowadzac kampanie marketingows, nalezy zatem dostrzega¢

uogdlnienia i odwotania do symboli.

7. W marketingu miejsc trzeba zwréci¢ tez uwage na stosunek uzytkownikow
do miejsc wczesniej historycznie zaprojektowanych, urzadzonych czasem dla
obcych kultur, religii kraju, regionu czy nawet rodziny. Warto sprawdzi¢, czy
w takich przypadkach nastepuje proces umojenia, rozumianego przez auto-
réw jako oswajanie, adaptowanie, czasem nadawanie nowego znaczenia prze-
strzeni, w tym przedmiotom, obiektom, budynkom uznanym za obce, cudze.

8. W projektowaniu dziatann marketingowych warto takze zwréci¢ uwage na to,
co pisze Jalowiecki (2011, s. 10), ze ,wiekszos¢ z miejsc ma warto$¢ jedynie
w skali lokalnej i/lub regionalnej, ale niektére s3 wazne dla catego narodu; inne
odgrywaja taka role dla wyznawcow danej religii, a jeszcze inne wydaja sie
istotne nawet w skali globalne;j”

Na zakonczenie dobrze jeszcze doda¢ ogolniejsza uwage, ktéra odnosi si¢ do
okreslenia ,jacy ludzie, taka przestrzen” (Czerwinska, 2011), w ktérej podkresla
sie role i znaczenie spolecznych, lokalnych zasobéw endogenicznych w kreowa-
niu miejsc, w tym ich promowaniu jako inicjatoréw, kontynuatoréw, ale réwniez
odbiorcéw.

Pytan, watpliwosci i przemyslen jest zapewne wigcej, na przyktad tych doty-
czacych wyrazistosci, intymnosci czy mitycznosci miejsca, niemniej juz zaryso-
wane problemy wskazuja, ze dyskusja na temat istoty marketingu obszarowego
wypada inaczej z punktu widzenia marketingu miejsc, a inaczej — marketingu
terytorialnego. By¢ moze dlatego, ze ten drugi funkcjonuje na poziomie operacyj-
nym, gdzie istotne sg korzysci z pozyskania i utrzymania klientéw, a nie odbior-
cow jak w marketingu miejsc.

Cel marketingu terytorialnego wynika réwniez z przyjmowanych przez wielu
autorow restrykcyjnych zalozen, jakie powinien speinia¢ okreslony obszar, aby
mogt by¢ zarzadzany na zasadach marketingu, takich jak: wyodrebnienie prze-
strzenne, instytucjonalizacja funkcjonowania, calo$ciowa koncepcja organizacyj-
na i orientacja na wlasne cele (Szromnik, 2016). W takim podejs$ciu mocno jednak
akcentowane s3 elementy zwigzane z zarzadzaniem, a zdawkowo z sama prze-
strzenig, chociaz stanowi ona podstawowy czynnik strukturyzujacy relacje prze-
strzenne, w tym spoleczne. Wyodrebnienie przestrzenne wydaje si¢ zasadne, ale
tylko w przypadku marketingu jednostki administracyjnej, czyli marketingu te-
rytorialnego. Przyjete pojecie miejsca jest znacznie szersze, a ponadto nie wszyst-
kie miejsca majg jednoznacznie okreslone granice, o czym juz pisano. Skoro wiec
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wyodrebnienie przestrzenne w okreslonych przypadkach jest utrudnione, to po-
zostale elementy maja charakter wzgledny, umowny. Nie oznacza to jednak, ze
marketing w takich miejscach nie moze by¢ realizowany. Bedzie on miat cha-
rakter mniej formalny, a jego zwykle oddolna animacja bedzie w rekach grupy
inicjatywnej lub nawet pojedynczej osoby. W tym przypadku nie jest rowniez ko-
nieczna zwierzchno$¢ administracyjna. Co prawda, kazdy wycinek przestrzeni
przynalezy do kogo$, niemniej dorazne dzialania marketingowe moga by¢ inicjo-
wane i realizowane za formalng albo nieformalng wiedzg i zgoda, lecz bez jego
aktywnego udzialu, a finansowanie dzialann marketingowych moze pochodzi¢ ze
zrédet zewnetrznych badz wlasnych. Taka forma dzialan z zakresu marketingu
miejsc nie wymusza tez calosciowej koncepcji organizacyjnej ze wzgledu na cza-
sem spontaniczny, dorazny, jednorazowy charakter przedsiewziecia w konkret-
nym miejscu lub jego czgsci, a takze na nierzadko uznaniowy zasieg przestrzenny
jego oddzialywania.

Zasadne jest wigc pytanie, czy méwiac o atrakcyjnosci przestrzennej (tury-
stycznej, mieszkaniowej, a nawet inwestycyjnej), moéwimy o atrakcyjnosci jed-
nostki administracyjnej jako catoéci czy tez o konkretnej lokalizacji geograficznej
(miejscu). Jedziemy zwiedza¢ konkretne miejsce (miejsca) w miescie, mieszkamy
przy konkretnej ulicy, miejscu w miescie, nasza dzialalnos¢ zostata zlokalizowana
pod konkretnym adresem, miejscem w miescie. Metodologiczny watek poboczny
dotyczy tego, czy atrakcyjnosci jednostki administracyjnej nie powinni$my mie-
rzy¢ liczbg lub powierzchnig miejsc spetniajacych wybrane kryterium atrakcyj-
nosci wzgledem calej powierzchni jednostki. Jeszcze inna problematyka dotyczy
przeptywu oséb miedzy miejscami.

Z geograficznego punktu widzenia nalezy réwniez doda¢, ze liczba i ksztalt
miejsc, ich powierzchnia i rozmieszczenie wzgledem granic jednostki admini-
stracyjnej nie s3 niczym determinowane, s3 nieograniczone (rys. 1.4). Co wie-
cej, charakterystyka miejsc wedlug wymienionych kryteriéw moze by¢ rézna
w réznych jednostkach, a sama wielkos¢ jednostki (pod wzgledem powierzchni
czy liczby ludnosci) nie ma wplywu na owg charakterystyke. Niecigglo$¢ prze-
strzenna miejsc moze tez generowac¢ wiele konfliktéw dotyczacych na przyktad
przeptywow ludzi. W tym kontekscie istotna jest dbato$¢ nie tylko o miejsca, lecz
takze o przestrzenie, uklady liniowe (moze korytarze) miedzy nimi. Teoretycznie
istnieje rowniez mozliwos$¢, ze jednostka administracyjna nie jest wlascicielem
miejsc, chociaz teza ta wymagataby badan empirycznych, poniewaz spofecznosci,
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nawet mate, Swiadomie lub nie, same je tworza wokol miejsc spotkan, takich jak:
kosciol, sklep, przystanek autobusowy, park, szkota.

Z perspektywy marketingu miejsc miejsca, a w szczegdlnych przypadkach
pojedyncze miejsce, moga budowa¢ wizerunek calej, czasem duzej jednostki ad-
ministracyjnej, nie stanowigc istotnego odsetka jego powierzchni. Jest takze moz-
liwe, Ze pojedyncze miejsce jest znacznie wieksze niz jedna jednostka administra-
cyjna, a nawet kilka czy kilkanascie jednostek administracyjnych i to réznego
rzedu, w tym réwniez panstw.

Rysunek 1.4. Relacje miejsc (M) do terytorium (T)

Zrédto: opracowanie wlasne.

W przypadku wigkszej liczby takich miejsc warto podkresli¢, ze nie stanowia
one zwykle zwartej calodci i nie wykazuja ciaglosci przestrzennej, chociaz moga
do siebie przylega¢, przenikac si¢ badz pozostawa¢ w odlegtosci, czasem znacznej,
tworzac niejako przestrzen konceptualng. Interesujace jest to, czy w rywalizacji
0 swoja wyrazisto$¢ miejsca potozone w jednej jednostce administracyjnej kon-
kuruja na polu estetyki miejsca, szeroko pojetego krajobrazu, emocji wywolanych
wspomnieniami, czy tez rywalizujg, wzniecajac pomiedzy sobg konflikty.

Znane s3 rowniez przypadki, gdy miejsca nominalnie znajduja si¢ poza gra-
nicg lub na granicy administracyjnej z inng jednostka (jednostkami), a mimo to
konkretna jednostka uzurpuje sobie prawo do wykorzystywania miejsca w celu
promocji wlasnego wizerunku. Sytuacja wydaje sie jeszcze bardziej zlozona na
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duzych akwenach, gdzie punkty odniesienia, w tym granice, s3 czasem malo
czytelne.

Rysunek 1.5. Przyklady zalezno$ci przestrzennych marketingu miejsc (MM) i marketingu
terytorialnego (MT)
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Zrédlo: (Czaplinski, Kavetskyy, 2021).

Analogiczna sytuacja wystepuje w przypadku relacji marketingu terytorial-
nego i marketingu miejsc (rys. 1.5). Animatorzy tego pierwszego w jednostce X,
mimo ze statutowo odpowiadajg za terytorium calej jednostki administracyjnej,
to de facto skupiaja si¢ na marketingu miejsc, ale kazde z miejsc to inna lokali-
zacja geograficzna, inne zasoby, inny potencjat i inny kapital. Marketing miejsc
moze si¢ jednak przenika¢, styka¢, sasiadowac lub by¢ ze sobg w znacznej odle-
glosci (rys. 1.5 A). Same miejsca, a w zasadzie ich potencjalni reprezentanci na
skutek braku $wiadomosci lokalizacyjnej, czasem wlasciwych zasobéw ludzkich
lub/i finansowych, niekiedy w wyniku zasad lokalnej kultury organizacyjnej, nie
prowadzg takiej dziatalnosci. Tak jak w przypadku relacji terytorium-miejsce ist-
nieje wiele analogii dotyczacych zaleznosci przestrzennych w marketingu miejsc,
ktérego dzialania moga by¢ prowadzone na styku nawet kilku jednostek teryto-
rialnych, z ktérych kazda realizuje swoja, czasem odmienng polityke marketingu
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terytorialnego (rys. 1.5 B). Czasami marketing miejsc moze by¢ uwiklany w dzia-
fania marketingu terytorialnego kilku szczebli, w tym lokalnego, regionalnego
i krajowego (rys. 1.5 C). Wreszcie dzialania marketingowe marketingu miejsc
z racji obszaru oddzialywania mogg z jednej strony wykracza¢ poza dzialania
marketingu terytorialnego zwigzanego z konkretng jednostka administracyjna,
z drugiej za$ jednoczes$nie wkracza¢ w obszar dalej potozonych jednostek i w rea-
lizowany przez nie marketing terytorialny, co moze, ale nie musi, by¢ przedmiotem
sporu (rys. 1.5 D). Wiele trudnosci musi rodzi¢ ponadto niecigglo$¢ przestrzenna
(dotarcie do miejsca, przemieszczanie si¢ migedzy miejscami) oraz sygnalizowany
wczesniej przebieg granic, w tym panstwowych, ktére mogg dzieli¢ lub rozdziela¢
miejsca. Wszystko to bedzie wptywato na efektywnos¢ i skutecznos¢ prowadzo-
nych dziatan marketingowych.

Punktem wyjscia do dalszych, szerszych rozwazan niech bedzie zapro-
ponowana wczesniej definicja marketingu miejsc, a $cislej rzecz biorac, uzyte
sformulowanie ,,okreslone geograficznie miejsce”. Méwiagc bowiem o polozeniu
miejsca, pojawia si¢ wiele watpliwosci dotyczacych tego, co za sobg niesie owo
stwierdzenie w odniesieniu do umiejscowienia, granic, zasiggu oddziatywania,
a takze szeroko pojetych relacji przestrzennych decydujacych o organizacji prze-
strzeni. Przykladem dla omoéwienia zawilosci podjetego watku niech bedzie ano-
nimowe pole bitwy.

Przygotowujac si¢ do dziatan marketingowych lub do ich kontynuacji w wy-
miarze przestrzennym, uwzgledniajac jednoczesnie tresci stricte faktograficzne,
warto zglebi¢ wiedze¢ co do faktycznego miejsca pola bitwy, a w mozliwych do
ustalenia wypadkach takze jego najwazniejszych czesci. Taka informacja wptynie
przede wszystkim na wiarygodnos¢ i wyrazisto$¢ miejsca, a w dalszej kolejnosci
na jego wilasciwg estetyke, ekspozycje oraz organizacje, w szczegélnosci zas na
planowanie poszczegolnych stref, w tym najwazniejszej strefy pamieci, oraz stref
wspomagajacych, miedzy innymi parkingowej, gastronomicznej, pamigtkarskiej.
Oczywiscie istnieje wiele miejsc, w ktdrych powyzsze rozwazania przestrzenne ze
wzgledu na brak wiedzy, wysokie koszty badan, ograniczenia przestrzenne albo
wygode lokalizacyjng traktuje si¢ z duzag umownoscig lub z pozornoscia, kiedy
to opowie$¢ o miejscu jest wyimaginowana. Niemniej wydaje sie, Ze zgodnos¢
z prawda historyczng winna by¢ celem nadrzednym. Zupelnie odrebnym, niepo-
dejmowanym w naszych rozwazaniach, a jedynie sygnalizowanym problemem
jest stosunek interesariuszy zewnetrznych i wewnetrznych do dokladnos$ci miej-
sca w przestrzeni fizycznej.
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Przy tej okazji warto sformutowac kilka dodatkowych uwag istotnych z punk-

tu widzenia budowania wizerunku miejsca, w tym jego promocji:

1.

Czy miejsce pokrywa si¢ w calosci z polem bitwy? Z bardzo r6znych powodow
(prawnych, administracyjnych, srodowiskowych, innych) moze to by¢ jedynie
fragment pola bitwy upamietniajacy znacznie wigkszy obszar. Teoretycznie
dopuszczalna jest rowniez sytuacja odwrotna, to znaczy, ze zakres oddzialy-
wania miejsca, czyli de facto jego obszar, jest wigkszy od pola bitewnego, na co
wplyw moga miec réznego rodzaju relacje przestrzenne, zwigzane na przykfad
z utozsamianiem si¢ z miejscem ludnosci okolicznej, a moze takze z wykorzy-
stywaniem potencjalu miejsca w realizacji wlasnych projektéw. Odpowiedz
twierdzaca na zasadnicze pytanie, poza wspomniang juz wiarygodnoscia,
moze miec tez znaczenie z perspektywy dostepnosci i pojemnosci miejsca oraz
efektywnosci prowadzonych dziatan marketingowych, na przyklad w zakresie
outdoor marketingu. W tym punkcie warto takze poszerzy¢ rozwazania o od-
powiedZ na pytanie, czy omawiane pole bitwy zawiera si¢ w jednej jednost-
ce administracyjnej, czy tez nie, co bedzie mialo znaczenie w zamierzeniach
i dzialaniach marketingowych, a szczegélnie ich ewentualnej koordynagji.
Jaka jest dostepno$¢ miejsca? Przy czym zdolnos¢ do osiggniecia miejsca jako
celu podrézowania mozna rozwaza¢ w wymiarach fizycznym (odleglos¢), cza-
sowym (czas dojazdu), ekonomicznym (koszt dojazdu) czy tez topologicznym
(bezposrednio$¢ dojazdu) oraz zastanawiac sig, jaka jest mozliwo$¢ zatrzymy-
wania si¢ i postoju dostepnego $rodka transportu. Warto ponadto méwic o do-
stepnosci do miejsca (dostepnos¢ zewnetrzna) oraz dostepnosci w miejscu, na
jego obszarze (dostepnos¢ wewnetrzna). Dokonujac oceny klasycznych, kon-
wencjonalnych czynnikéw wplywajacych na budowanie opinii o miejscu (bez
uwzglednienia roli szeroko pojetego internetu), wydaje sie, ze to wlasnie ten
element mozna obecnie uznac za jeden z kluczowych.

Jaki jest zasieg oddzialywania miejsca z perspektywy zainteresowanych? Z kla-
sycznego punktu widzenia zwykle ma on charakter lokalny lub regionalny,
rzadziej krajowy, ale moze mie¢ réwniez znaczenie dla dziedzictwa kulturo-
wego $wiata. Element ten jest istotny w koordynacji dzialan marketingowych
w roznej skali przestrzennej. Wydaje sie tez, ze zasieg oddzialywania dotyczy
personelu obslugujacego, tego faktycznego i tego potencjalnego, ktory naj-
czesciej rekrutowany jest ze spotecznosci lokalnej. Pracownicy ci najczesciej
zwigzani s3 tozsamos$ciowo z miejscem, $wiadomie lub nie, podnosza jego
wiarygodno$¢ oraz promujg miejsce w charakterze lokalnych ambasadoréw
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zaréwno wsérdd odwiedzajacych (obcych), jak i wlasnej spotecznosci (swoich).
Nalezy dodac¢, ze zasiggu oddziatywania, ktéry dodatkowo mozemy podzieli¢
na bezposredni i posredni (blizszy i dalszy), nie mozna okresli¢ na podsta-
wie oznaczonych granic administracyjnych, niezaleznie od ich rangi. Nie da
sie rowniez wyznaczy¢ zasiegu oddzialywania miejsca a priori, wytyczajac na
przyktad hipotetyczne izolinie. Istnieje jednak wiele modeli przestrzennego
oddzialywania (miedzy innymi Chojnicki, 1966; Mazurkiewicz, 1986) oraz
badan bezposrednich (na przykiad Bartosiewicz, Pielesiak, 2015; Hess, Rubin,
West, 2004), ktérych wyniki moglyby zosta¢ wykorzystane przy opracowywa-
niu strategii promocyjnych i postuzy¢ budowaniu marki miejsca przez mozli-
wie precyzyjne okreslenie zasiggu oddzialywania miejsca.

Jaka jest mechanika miejsca? Chodzi tutaj o to, jak zaprojektowano przeply-
wy ludzi w obrebie miejsca, uwzgledniajac migdzy innymi naturalne sposoby
przemieszczania si¢ ludnosci, ich przestrzenne nawyki i przyzwyczajenia kul-
turowe, zmiany w natezeniu, sezonowos$¢, wreszcie maksymalna pojemnos¢
miejsca. Wszystko po to, by miejsce bylo bezpieczne, a dzialania marketin-
gowe zauwazalne. Warto takze zwrdci¢ uwage na tak zwane stloczenie - jakie
ono niesie za sobg zachowania przestrzenne ludzi wzgledem siebie, wobec in-
nych, wobec przestrzeni. Oczywiscie uczucie stloczenia jest pojeciem wzgled-
nym, niemniej zauwazalne sg zmiany w zachowaniach spofecznych w wyniku
obecnosci innych o0séb (czasem takze rzeczy innych oséb) w miejscu (Krzy-
mowska-Kostrowicka, 1997; Sztompka, 2002). Przykladem moga by¢ polskie
plaze czy gorskie szlaki turystyczne.

Jaka jest charakterystyka multisensoryczna miejsca? Nalezy bowiem za-
znaczy¢, ze miejsce nie tylko ma walory wizualne, lecz takze odbierane jest
wszystkimi naszymi zmystami (Kowalczyk, 1992). O odbiorze miejsca moze
zadecydowac zatem wstepnie niedostrzegalny element (dzwiegk, zapach), kto-
ry bedzie wptywal pozytywnie lub negatywnie na nasza opini¢ o miejscu. To
z kolei trzeba uwzgledni¢ przy budowaniu strategii marketingowej miejsca.
Jaka jest interpretacja kulturowa miejsca? W szczegdlnosci dotyczy to miejsco-
wej tradycji kulturowej, ktérej kod nie musi by¢ rozpoznawany lub/i akcepto-
wany przez wszystkich uzytkownikow miejsca, zwlaszcza tych wywodzacych
sie z innego kregu kulturowego. W dzialaniach promocyjnych i budowaniu
wizerunku miejsca nalezy dlatego poszukiwa¢ rozwigzan sprzyjajacych dialo-
gowi miedzykulturowemu.
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7. Czy miejsce w sensie przestrzennym, ale takze kazdym innym, na przyktad
kulturowym, przyrodniczym, nie jest elementem wigkszej calodci?
8. Czy miejsce podlega sezonowej atrakcyjnosci?

Wszystkie powyzsze uwagi dotyczace teoretycznego pola bitwy jako miejsca,
ktére mozna uznac za klasyczne, majg w gruncie rzeczy charakter lokalny. Nie-
mniej wplyw na nie ma wiele uwarunkowan wynikajacych z proceséw zachodza-
cych w wiekszych skalach przestrzennych, ze skalg globalng wlacznie. Dotyczy to
miedzy innymi proceséw globalizacji, zwlaszcza w wymiarze spoteczno-kulturo-
wym, i jej konsekwencji. Stad do powyzszych uwag nalezatoby dopisa¢ wiele ele-
mentéw ogdlniejszej natury, wynikajacych na przykiad z pluralizmu kulturowe-
go, przemian pokoleniowych, zmian $wiata analogowego w $wiat cyfrowy, ktére
beda mialy swoje odbicie w skali lokalnej, w konkretnym miejscu, jego percepcji.
Trzeba takze wspomnie¢, nie rozwijajac tego watku, o tym, jaki wplyw na miej-
sce, w tym na jego odbior, bedzie mial rozwdj technologii informacyjnej, réwniez
w konteks$cie dziatan marketingowych.

W ustalaniu odpowiedniej strategii marketingowej za kluczowe nalezy uzna¢
pytanie — kim jest/ma by¢ klient miejsca? Odpowiedz na nie determinowana
jest jednak pytaniem znacznie ogélniejszym - co jest celem miejsca? Jezeli jest
to wykorzystanie kapitalu miejsca, aby osiggna¢ wzrost gospodarczy, wtedy uza-
sadnione jest okreslenie klienta miejsca, a sam marketing bedzie nosit znamiona
marketingu biznesowego. Jezeli jednak celem miejsca jest sprawiedliwy i zréwno-
wazony rozwdj spolecznosci lokalnej, wowczas marketing bedzie przybierat for-
me lokalnego marketingu spolecznego, a korzystajacy z miejsca nie beda klienta-
mi, poniewaz celem tego typu dziatalnosci nie jest sprzedaz produktu (chyba ze
bedzie nim samo miejsce), lecz zmiana zachowan, relacji spolecznych. Oczywiscie
forma posrednia lub wybodr pierwszego z wymienionych wariantéw mozliwe sa
wtedy, gdy marketing miejsca zréwnamy z marketingiem terytorialnym.

Wydaje si¢, ze dopiero po rozstrzygnieciu powyzszego dylematu mozna
ustali¢ kanaly komunikacji, atrakcyjng identyfikacje wizualna, sieci kontaktow
i wlasciwg wspolprace pomiedzy zainteresowanymi funkcjonowaniem miejsca,
do ktérych mozna zaliczy¢ nie tylko ekspertéw z zakresu marketingu czy przed-
stawicieli lokalnych wtadz, lecz takze animatoréw, ktérzy moga mie¢ czasem sta-
tus nieformalny, lokalnych aktywistéw dziatajacych na rzecz miejsca oraz korzy-
stajace z niego osoby, czyli konsumentéw miejsca.

Kolejng wazng kwestig w rozwazaniach nad miejscem bedzie pytanie o to, co
jest dozwolone w budowaniu wizerunku miejsca, w tym w dziatach promocyjnych,

33



34

Marketing miejsc — perspektywa geograficzna

a co nie. Celem wszelkich dzialan marketingowych dotyczacych miejsca jest uzy-
skanie jego wyrazistosci, co pozwoli na tak zwane zatrzymanie, na przyciagniecie
uwagi, w konsekwencji zas na skorzystanie z miejsca, a by¢ moze takze na zbudo-
wanie zwigzanych z nim relacji emocjonalnych.

Istnieje wiele dziatan w tym zakresie odnoszacych si¢ do budowania wizerun-
ku i marki miejsca. Jednym z nich jest odwotywanie si¢ do rozpoznawalnych cza-
sem w skali globalnej, charakterystycznych krajobrazowo miejsc, takich jak Pa-
ryz, Szwajcaria, Wenecja i tym podobne. Pomijajac dokladnos$¢ poréwnan, ktéra
sama w sobie budzi watpliwosci, oraz to, ze do jednej lokacji aspiruje czasem kilka
miejsc, co z kolei moze prowadzi¢ do sytuacji konfliktowej, wazniejsza wydaje si¢
odpowiedz na pytanie, czy w ten sposob budujemy wlasng tozsamos¢ lokalng/re-
gionalng swojego miejsca (Szymanska, 1999). Wydaje sig, ze w przypadku silnych,
zwlaszcza etnicznie miejsc tego typu dzialania sg trwalsze i mniej szkodliwe niz
w odniesieniu do miejsc, ktére dopiero buduja swoj wizerunek i tworzg marke,
u ktorych czesto widoczne sg ulotno$¢ projektow i ciggte poszukiwanie nowych
skojarzen (Lukowski, 2013).

Innym przykladem jest utozsamianie miejsca z pojeciem krainy, a wigc z miej-
scem niepowtarzalnym, ktére ma specyficzne cechy zwigzane z przyroda (ozy-
wiong/nieozywiong), z mieszkancami (z ich kultura materialng/duchowg) lub na
przyklad z promowang tam forma turystyki i rekreacji, zwykle wykorzystujaca
lokalne zasoby przyrodnicze, chociaz czasami ich wyjatkowo$¢ jest dyskusyjna.
W powstajacych strategiach marketingowych czesto pojawiajg sie takie okreslenia
jak stolica, czasem z rozszerzeniem letnia lub zimowa, centrum, serce. Jest tez
wiele odwolan do postaci i miejsc historycznych. Moze to jednak by¢ klopotliwe
w odbiorze, zwazywszy na stosunkowo czeste przesuwanie sie polskich granic
oraz na to, ze promowane postacie w tych miejscach przebywaly (o ile w ogole
byty) bardzo krétko i niczym szczegdlnym sie nie odznaczyly. Wreszcie pomy-
stem na promowanie miejsca jest odwolanie si¢ do form wspodtczesnej popkultury,
na przyklad do festiwali, cho¢ otwartg pozostaje kwestia, na ile wybrane miejsce
jest kulturowo zwigzane z tradycjg festiwalowag.

Powyzsze bardzo ogolnikowe przyklady wskazuja na znaczenie miejsca
w kontekscie zasobow, potencjatu i kapitatu, ktdre moga by¢ wykorzystywane
w ksztaltowaniu wizerunku, a wiec réwniez w skutecznym prowadzeniu kam-
panii marketingowych. Istotna jest koherencja migdzy tymi dzialaniami a deli-
mitacjg miejsc. Oznacza to, ze co prawda mozna dos¢ dowolnie obmysla¢ roz-
ne pomysly wizerunkowe, pdzniej jednak znacznie trudniej doprowadzi¢ do ich
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spolecznego zakorzenienia w miejscu, ale tez odwrotnie — dosy¢ swobodnie trak-
tuje si¢ zasoby jako punkt wyjscia do ksztaltowania wizerunku miejsca.

Podsumowujgc, warto jeszcze zwrdci¢ uwage na sens miejsca, ktore podlega
zmiennosci czasoprzestrzennej. Jezeli przyjmiemy za pewnik owa zmienno$¢, to
zgodzi¢ tez sie musimy z tezg, Ze tre$¢ miejsca moze ulega¢ ciaglym zmianom in-
terpretacyjnym. Rosngca dynamika ludzkiej egzystencji, determinowana miedzy
innymi ponowoczesnoscia, bardzo szybko powoduje zmiang sensu okreslonych
miejsc, co przeklada si¢ na przyklad na ich popularnos¢ lub niepopularnos¢. Per-
manentna zmiennos$¢ wplywa na wybor koncepgiji i strategii dzialania marketin-
gowego, trudno zatem o pozadane efekty w dtuzszej perspektywie czasowe;.

Zasygnalizowane powyzej wszystkie przestanki, bedace subiektywna obser-
wacja geografow, moga sta¢ sie impulsem do rozpoczecia dyskursu naukowego
dotyczacego marketingu miejsc, takze w geografii spoleczno-ekonomiczne;.
W tym kontekscie warto przypomnie¢ opini¢ Domanskiego (1996, s. 49), ktory
stwierdzil, ze ,to wlasnie geografia tradycyjnie zajmuje si¢ poréwnawczymi ko-
rzys$ciami okreslonych miejsc (...) dla okreslonych dziatalnosci i ludzi”.

Czy zatem geografowie moga uprawia¢ marketing miejsc? Definicje geogra-
fii nawigzujace do dzialalnosci geograféw mozna sprowadzi¢ do ogélnego i po-
wszechnie znanego stwierdzenia, ze geografia jest tym, czym zajmuja si¢ geo-
grafowie (Gregory, 1978; Wilson, 1972). Jak twierdzi Rykiel (1991, s. 9), ,taka
definicja ma wprawdzie posta¢ tautologii (geografa nie da si¢ bowiem zidenty-
fikowa¢ w oderwaniu od pojecia geografii), implikuje ona jednak, ze w istocie
chodzi tu nie o ujecie normatywne, lecz o opisowe, okreslajace nie jaka powinna
by¢ geografia, lecz jaka faktycznie byla i jest”.

W kontekscie catego powyzszego wywodu nalezy stwierdzi¢, ze przynajmniej
czes$¢ geografow spoteczno-ekonomicznych prowadzi badania w celu rozpozna-
nia lub/i przewidywania potrzeb spotecznosci lokalnych badz regionalnych oraz
proponuje dzialania adresowane do wielorakich grup interesantéw w réznych
skalach przestrzennych. Uogélniajac, geografowie spoteczno-ekonomiczni pro-
mujg i budujg wizerunek okreslonych miejsc. Odrebng kwestia jest to, czy robig
to w sposob $wiadomy, czy nie. Przyjmijmy wigc, Ze geografowie uprawiajg mar-
keting miejsc. Kwestig dyskusyjng pozostaje ich podejscie do samych badan, co
mozna usprawiedliwi¢ przyjmowanym paradygmatem oraz gléwnie spolecznym,
a nie biznesowym, charakterem wynikéw badan z zakresu marketingu miejsc.
By¢ moze wplywa to takze na rozpoznawalnos¢ geograféw jako specjalistow
z tego zakresu.
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Warto podkresli¢, ze o ile reprezentanci innych nauk spolecznych, przede
wszystkim nauk o zarzadzaniu i jakosci, z duza swoboda operuja w granicach
wskazanej problematyki, wkraczajac niejednokrotnie tez w obszar uznany zwy-
czajowo za geograficzny, o tyle geografowie rzadziej podejmuja proby zaznacze-
nia tam swojej obecnos$ci naukowej, przy catkowitym braku aktywnos$ci w sferze
dydaktyki (Czaplinski, 2008). Tymczasem geograficzna aktywnos¢ i geograficzny
punkt widzenia bylyby doskonatym pretekstem do wprowadzenia wielu uscislen,
miedzy innymi terminologicznych, w dziedzinie marketingu miejsc i marketingu
terytorialnego.

Niemniej istotny wydaje si¢ réwniez potencjal ksztalcenia geograficznego
w odniesieniu do kompetencji oczekiwanych od specjalistow w zakresie szeroko
rozumianego gospodarowania przestrzenig i zarzadzania réznego rodzaju miej-
scami. Unikatowy zestaw umiejetnosci warsztatowych — obejmujacy podstawowe
narzedzia gromadzenia, przetwarzania i analizy danych przestrzennych, ich wi-
zualizacji graficznej i kartograficznej, metody pracy laboratoryjnej i terenowej,
techniki skutecznej komunikacji oraz wspoétpracy zespolowej — czyni z geografow
osoby potrafigce mysle¢ kreatywnie i nieszablonowo, ktdre sg niezastgpione na
wspolczesnym rynku pracy, takze w marketingu miejsc.

Podsumowujac, wypada odwotac sie do stéw Chojnickiego (2010, s. 13), ktory
stwierdzil, Ze ,na gruncie wiedzy empirycznej, tj. modelu scjentystycznego wie-
dza geograficzna petni dwie podstawowe funkcje: 1) poznawcze zwigzane z po-
stepem badawczym polegajacym na wykrywaniu i ustalaniu faktow i ich wyjas-
nianiu 2) utylitarne stuzace usprawnianiu dzialalnosci praktycznej”. Wydaje sig,
ze podjety problem marketingu miejsc w perspektywie geograficznej, jak réwniez
proba uzasadnienia udzialu geograféw spoteczno-ekonomicznych w badaniach
naukowych oraz ksztalceniu specjalistow z tego zakresu wypelnia obie te funkcje.
Jest to wazne nie tylko dla samych geograféw, lecz takze dla pozostalych bada-
czy, dlatego ze umozliwia logiczne i pelniejsze poznanie badanej rzeczywistosci
zwlaszcza w zakresie przestrzennym.
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Rozdziat 2

Obszar badawczy marketingu i brandingu miejsc —
przeglad dorobku literaturowego

Pojecia marketingu i brandingu miejsc, uscislenie ich zasiggu oraz powiazanie
z innymi obszarami wiedzy i praktyki, nastreczaja pewnych trudnosci. Jak wy-
kazano w niniejszym rozdziale, brak pewnej klarownosci zakresu tematycznego
marketingu i brandingu miejsc oraz wyraznie wytyczonych granic, przynalezno-
$ci do okreslonych zbioréw dziedzinowych oséb i wydawanych w tym obszarze
czasopism nie stanowig przeszkody w ewolucji tych obszaréw badawczych. Brak
konsensusu pojeciowego i wyrazistosci na tle innych dziedzin sktania naukowcow
do poszukiwan wspolnego rdzenia dla marketingu i brandingu miejsc poprzez
tworzenie prac o charakterze metaanalitycznym. Trudnosci w oddzieleniu pojec,
o ktérych mowa, majg znaczenie nie tylko poznawcze, $cislej — dla porzadkowa-
nia logiki zakresu pojeciowego - lecz takze jako katalizator wywotujacy dyskusje
akademickie. Mogg mie¢ przelozenie praktyczne zwigzane z przekierowywaniem
srodkéw finansowych na badania naukowe lub dziatania, okreslenie kierunku
i programu ksztalcenia studentow. Wyjscie z pojeciowych mielizn moze by¢ po-
mocne podczas tworzenia zespotéw eksperckich oraz rozwigzywania problemow
konkretnych miejsc, jak tez przewidywania dalszej ewolucji tego obszaru wiedzy.
Osoby zajmujace si¢ tym zagadnieniem naukowo i praktycznie moga stawiac py-
tania dotyczace na przyklad tego, w jakim stopniu zakres narzedziowy marke-
tingu i brandingu miejsc pokrywa si¢ z tym znanym z marketingu sensu stricto
i czy mozna bezposrednio lub przez adaptacje przenosi¢ charakterystyczne dla
marketingu (produktéw i ustug) dzialania i koncepcje: marketing mix, segmen-
tacje rynku, tworzenie strategii, traktowanie miejsc jak produkty. Dodatkowo
ze wzgledu na wystepujace w pojeciu dookreslenie ,,miejsca” pojawia si¢ wiele
pytan, ktdre koncentruja si¢ wokot samego zakresu przestrzennego zaintereso-
wan tej dziedziny, koncepcji miejsca i przestrzennej delimitacji miejsc, kwestii
rozumienia granic. Przyporzadkowanie miejsc do granic administracyjnych za-
weza pojecie do marketingu terytorialnego, w ktérym istotne jest ustanowienie
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odpowiedzialno$ci za zarzadzanie nad zbiorem miejsc lub traktowanie miejsca
réwnoznacznie z jednostka administracyjng. Hierarchia wielkosciowa i osadni-
cza réwniez powoduje powstanie réznic miedzy dzialaniami marketingowymi
i brandingowymi miast oraz obszaréw wiejskich. Odpowiedzialno$¢ za miejsca
i terytoria to takze odpowiednie planowanie przestrzenne, zapisane w ustawo-
dawstwie obowigzki i powinnosci samorzadu wobec mieszkancow.

Nierozwigzang sprawg pozostaje zasadnos$¢ stosowania terminéw branding
miejsc i marketing miejsc jako synoniméw. W niniejszym opracowaniu s3 one
zestawione ze sobg, ale nie s3 traktowane synonimicznie. Wedtug Vuigniera
(2017) branding nie jest synonimem marketingu; jest raczej jego czescia, a uzycie
tych stow zalezy od kontekstu. W literaturze nie ma juz wyraznego rozréznienia
miedzy marketingiem miejsc a brandingiem miejsc (place branding), przynaj-
mniej jedli chodzi o wyznaczenie kierunku badan. Place branding jest obecnie
definiowany w tak szerokim znaczeniu, ze oba pojecia s3 mylone i uzywane jako
synonimy (zamiennie) przez wielu autoréw. Branding jest narzedziem marke-
tingowym dotyczacym wizerunku, tozsamosci, postrzegania, $wiadomosci i po-
zycjonowania marki miejsca. Branding miejsca to wiele powiazanych ze soba
dziatan, proceséw i podproceséw, ktore sktadajg si¢ na termin oznaczajacy calg
domene ,,brandingu miejsc”, ,marketingu miejsc” i strategii brandingu (Skinner,
2005). Kavaratzis (2004) postrzega branding miejsc jako nowy casus w stosowa-
niu marketingu miejsc z wigkszym naciskiem na emocjonalne, mentalne, psy-
chologiczne skojarzenia, odchodzac od bardziej funkcjonalnego i racjonalnego
charakteru typowych dzialan i narzedzi marketingowych.

W celu okreslenia pola zainteresowan marketingu miejsc oraz rozwiania
watpliwosci przeprowadzono analize stanu wiedzy i publikowanego dorobku na-
ukowego marketingu i brandingu miejsc. Bylo to mozliwe dzieki rozbudowanym
repozytoriom rekordéw bibliograficznych i narzedzi bazodanowych. Dostep do
nich i zawarte w nich techniczne mozIliwosci raportowania sklonily autoréw do
podjecia préby zbadania, w ktérych publikacjach i dziedzinach (poprzez stowa
kluczowe, tytuly i abstrakty) podejmowane s3 tematy zwigzane z szeroko rozu-
mianym marketingiem miejsc. Naukowcy publikujacy w czasopismach zobowig-
zani sg sami okresli¢ przynaleznos$¢ tematu swojego opracowania do dziedzin,
dyscyplin czy obszaréw tematycznych, podajac stowa kluczowe - s3 to najczes-
ciej wymagane przez redakcje czasopism zestawy od trzech do pieciu (i wiecej)
skojarzen. Jest to utrwalony standard publikacyjny, z ktérego korzystaja réwniez

43



44

Obszar badawczy marketingu i brandingu miejsc — przeglad dorobku literaturowego

repozytoria, bazy danych rekordéw bibliograficznych!. Funkcjonujace z powo-
dzeniem od wielu lat ogromne centra danych bibliograficznych o zasiggu glo-
balnym, uzupelnione o dodatkowe narzedzia/programy tworzenia bibliografii
(generatory) i wyszukiwarki, umozliwiaja bibliotekom, jednostkom administra-
cyjnym uczelni i instytutom badawczym tworzenie indekséw cytowan na potrze-
by ocen dorobku naukowego, oceny sily wplywu publikacji pracownikéw oraz
jednostek badawczych. Tego typu dzialania prowadzi si¢, by wykorzystac te infor-
macje w procedurze przyznawania grantéw i finansowania nauki. Innymi wazny-
mi przestankami s3: dostep naukowcow do wiedzy, umozliwienie ustanowienia
aktualnego poziomu badan w warunkach ,inflacji” informacji, odniesienie sie
do podobienstw i réznic w podejsciach danych autoréw, okredlenie trendéw, sta-
nowisk, opinii potrzebnych przy nieodzownym dzi§ w publikacjach przegladzie
literatury. Dodatkowo, pomijajac aspekt naukometryczny, bazy danych bibliogra-
ficznych umozliwily nie tylko rozbudowanie przegladu literatury we wlasnych
publikacjach, zazwyczaj jako przeglad stanu wiedzy, lecz takze powstanie osob-
nego typu publikacji — metaanaliz, przegladéw literaturowych, ktérych tworcy
przez zawarte w bazach zbiorcze informacje probuja spojrze¢ calo$ciowo na dana
dyscypling naukowg lub obszar tematyczny.

2.1. Zastosowana metoda przegladu literatury

Badanie zakresu tematycznego poje¢ marketingu miejsc i brandingu miejsc po-
dzielono na dwie zasadnicze czgsci. Zgodnie z sugestia Hensela (2020) zawarta
w podreczniku opisujagcym metode systematycznego przegladu literatury w na-
ukach o zarzadzaniu i jakosci (SPL; ang. Systematic Literature Review — SLR)
pierwszym krokiem w takich badaniach jest przeglad studiow literaturowych.
Zdaniem Hensela skutkiem pominiecia tej czesci sporzadzania SPL moze by¢
niepotrzebne wykonanie dodatkowej pracy. Wystarczy bowiem sprawdzi¢, czy
podobny przeglad nie zostal juz zrobiony lub opublikowany dla innego okresu.
Woéwezas nalezy dokonac jego aktualizacji, a jesli jest aktualny, odnies¢ sie do nie-
go. Takie przeglady charakteryzuja si¢ duza doza obserwacji, krytyki i autorskich
ocen. Moga stanowi¢ odniesienie do wlasnych przegladow, nawet jesli nie maja
postaci SPL, a raczej charakter narracyjny. Przeglady narracyjne nie maja jasno

1 Rekord (z ang. zapis, wpis do rejestru, dziennika) to zestaw danych, zazwyczaj majacy ustalong
wewnetrzng strukture, stanowiacy pewna calos$¢, cho¢ moze by¢ czescig wigkszego zbioru po-
dobnych rekordéw.
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okreslonych kryteriéow doboru literatury, najczesciej jest on uznaniowy. Dzieki
temu badacz moze si¢ skupi¢ na mniejszej liczbie publikacji osadzonych w da-
nej problematyce, szczegélnie w sytuacji, gdy jest ich niewiele lub jest to jeszcze
stosunkowo nowy, zarysowujacy si¢ obszar wiedzy (Knippenberg, 2012; Rozkwi-
talska, 2016; Takeuchi, Chen, 2013). Zblizony metodologicznie do przegladu nar-
racyjnego jest przeglad krytyczny (rodzaj przegladu tradycyjnego), stanowiacy
analize krytyczng dotychczasowych badan z zakresu tematu, ktéry pozwala na
stwierdzenie probleméw badawczych, stanu wiedzy, istniejacych luk. Wskazuje
tez na potrzebe podjecia badan, pozwala pozna¢ nurty teoretyczne. Tego typu
przeglady mozna uznac za subiektywne ze wzgledu na ich znaczne wykorzysty-
wanie wcze$niejszej wiedzy i doswiadczenia autora oraz ze wzgledu na to, ze za-
zwyczaj nie przedstawiaja one bezstronnego, wyczerpujacego i systematycznego
podsumowania tematu. Dzigki wykorzystaniu przegladu narracyjnego mozna
udoskonali¢ pytania badawcze zwigzane z przegladem zakresu literatury lub sy-
stematycznym przegladem literatury (Aromataris, Pearson, 2014).

Drugi etap badania przeprowadzono wedlug zasad przegladu zakresu literatury
(PZL, ang. Scoping Review). W anglojezycznym pismiennictwie naukowym zaréw-
no przeglady systematyczne, jak i zakresowe s3 osobnym standardem badawczym
(dostarczaja autorom wielu cytowan) — szeroko stosuje sie je w wielu dziedzinach
nauki, od medycznych po nauki spoteczne i humanistyczne (Orlowska, Mazur,
Laguna, 2017). Przeglad literatury, ktéry moze by¢ w wiekszym lub mniejszym
stopniu systematyczny, oparty jest na klarownej, sformalizowanej (a nawet iloscio-
wej) metodologii, ktora dotyczy kazdego etapu przeprowadzania badania (Booth,
Sutton, Papaioannou, 2012). Jak twierdzi Cwiklicki (2020), za Grantem i Boothem
(2009), do katalogu odmian metod analiz publikacji, ktére mozna wykorzysta¢
na potrzeby badan naukowych, wchodza nie tylko przeglady tradycyjny i syste-
matyczny, lecz takze 14 innych rodzajéw przegladéw. Metoda PZL jest czyms po-
miedzy przegladem narracyjnym a systematycznym. Podobnie jak przeglad narra-
cyjny/krytyczny, metoda ta moze by¢ rodzajem przedwstepnego etapu badan SPL
lub stanowi¢ dla niej alternatywe. Co wazne, PZL nie wymaga specjalistycznego
oprogramowania analitycznego, moze by¢ ukierunkowany na szerszy zakres te-
matyczny. Ma postac zestawienia odpowiedniej literatury w wybranym obszarze
i wjego ramach czesto stosuje si¢ technike mapowania (tworzenia schematu/zary-

su) dostepnej literatury w $cisle okreslonej dziedzinie (tab. 2.1). Taka metoda ana-
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lizy stanu wiedzy na dany temat pozwala szybko zbada¢ zakres i zasigg oraz istote
badanego zjawiska, a takze sprawdzi¢ wystepowanie warunkéw do przeprowadze-
nia SPL (Arksey, O’Malley, 2005). Przeglad zakresu literatury nie ma narzuconej,
restrykcyjnej metodologii, a kryteria wlaczenia odpowiednich publikacji opraco-
wane s3 na podstawie jasnych zalozen i oparte sa gtéwnie na nastepujacych ele-
mentach: populacji bedacej przedmiotem zainteresowania, wyodrebnieniu ogoél-
nego obszaru/pojecia zainteresowania oraz jego kontekstu. W przeciwienstwie do
przegladu systematycznego w PZL rzadziej dazy si¢ do szukania odpowiedzi na
bardzo konkretne pytania badawcze, a tym samym do oceny jakos$ci wlaczonych
do niego badan. Taka ocena nie jest wiec wymagana, podobnie jak ocena ryzyka
bledu systematycznego (Chylak, Glowik, Sawicki, 2019, s. 5). Przeglady zakresu
literatury maja swoje okredlenia w jezyku angielskim: scoping reviews, scoping stud-
ies, scoping literature reviews, scoping exercises, evidence mapping, literature map-

ping oraz rapid review (Pham i in., 2014).

Tabela 2.1. Wybrane definicje przegladu zakresu literatury

Autor

Definicja

Mays, Roberts,
Popay, 2001, s. 194

Celem badania zakresu jest szybkie zmapowanie gléwnych poje¢ dla obsza-
ru badawczego oraz gtéwnych zrédet i rodzajow dostgpnych dowodow,
ktore moga by¢ okreslone jako samodzielne projekty, zwlaszcza dla obszaru
zlozonego i niezbadanego dokladnie wcze$niej

Grant, Booth, 2009,
s. 95

Wstepna ocena potencjalnej wielkosci i zakresu dostepnej literatury przed-
miotu, jego celem jest okreslenie natury i rozmiaru dowodu badawczego
(zwykle uwzgledniajac trwajace badania)

Daudt, van Mossel,
Scott, 2013, s. 8

Celem badan zakresu jest zmapowanie literatury na dany temat lub obszar
badania i umozliwienie okre$lenia gtéwnych poje¢, luk w badaniu, rodzajow
i zrédet dowodow dla praktyki, ksztaltowania polityki i badan

Colquhoun i in.,
2014, s. 1292, 1924

Forma syntezy wiedzy, ktéra odpowiada na eksploracyjne pytanie badaw-
cze w celu zmapowania gléwnych pojeé, rodzajow dowodu i luk badania
dotyczace badanego obszaru poprzez systematyczne wyszukiwanie, selekcje
i syntezg istniejacej wiedzy

Tricco iin., 2018,
s. 1

Rodzaj syntezy wiedzy realizowany w systematyczny sposob, aby za-
rejestrowa¢ material badawczy (evidence) o temacie oraz zidentyfikowa¢
gléwne pojecia, teorie, zrodla i luki wiedzy

Zrédto: (Cwiklicki, 2020, s. 57).

Ponizej opisano etapy i szczegdty zastosowanej procedury badawczej dla za-

kresu tematycznego publikacji zwigzanych z marketingiem i brandingiem miejsc.
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Etap pierwszy. Metaanaliza wybranych artykuléw o charakterze przegladu za-

kresu literatury marketingu i brandingu miejsc:

1.

Przeglad, wybdr, prezentacja oraz krytyczna/narracyjna analiza artykutéw do-
tyczacych badan zakresu tematycznego marketingu miejsc (metaanaliza) znaj-
dujacych si¢ w ogélnodostepnych bazach danych bibliograficznych.
Kryterium wyboru artykuléw do pierwszego etapu badania byla liczba cy-
towan oraz szerokos$¢ analizy, zaréwno w wymiarze czasu, jak i badanego
zakresu tematycznego - liczby ujetych stéw kluczowych. Wybrano trzy arty-
kuty, dokonano ich przegladu, a nastepnie opisano zadeklarowane przez au-
torow cele, zastosowang metode oraz najistotniejsze wyniki.

Wytypowanie wstepnej listy stow kluczowych i poje¢ mieszczacych si¢ w poje-
ciu marketingu miejsc oraz wyboér artykuléw do przegladu.

Lista stéw kluczowych powstata na podstawie wstepnego przegladu kilku-
dziesigciu artykuldow z baz danych bibliograficznych Scopus i Web of Science.
Typowanie stéw polegato na heurystycznym wyodrebnieniu stéw kluczowych
w jezyku angielskim, tak zwanych gléwnych, i poszukiwaniu powtarzajacych
sie fraz wystepujacych w zbiorach stéw kluczowych. Najczesciej potaczony-
mi ze soba sfowami kluczowymi byly place marketing i place branding, miaty
one najwieksza pojemnos¢ znaczeniowa. Powstata w ten sposob wstepna lista
stow kluczowych, ktora nastepnie postuzyla do testowania czestotliwosci ich
wystepowania (tab. 2.2).

Tabela 2.2. Lista stow kluczowych w jezyku angielskim i polskim wykorzystana
do przegladu zakresu literatury

Stowa kluczowe Wstepne ttumaczenie . .
w jezyku angielskim na jezyk polski Orientacja stowa
1 2 3
place marketing marketing miejsc (gléwne stowo kluczowe)
place branding marka miejsca (tworzenie) (gléwne stowo kluczowe)
city branding marka miasta tereny zurbanizowane
city marketing marketing miasta tereny zurbanizowane
city placement lokowanie miasta tereny zurbanizowane
territorial marketing marketing terytorialny terytorium — ogélnie
place-based marketing marketing bazujacy na miejscu terytorium — ogdlnie
place images wizerunek miejsca wizerunek
place reputation opinia o miejscu wizerunek
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1 2 3
destination branding marka miejsca destynacji geograficzna
regional branding marka regionalna geograficzna
country branding marka kraju geograficzna
nation branding marka narodowa geograficzna, socjologiczna
placemaking kreacja miejsca szeroka
regional attractiveness atrakcyjno$¢ regionalna szeroka

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wstepnego przegladu literatury.

Etap drugi. Przeglad zakresu literatury, poszczegélne kroki:

1.

Zgodnie z zalozeniami metody PZL na wstepie nalezy postawi¢ pytania ba-
dawcze, ktére chcemy wyjasni¢. W niniejszym rozdziale - zgodnie z procedu-
ra przegladu zakresu literatury — postawiono nastgpujace pytania:

Jak ksztaltowala si¢ w czasie liczba publikacji w obszarze tematycznym mar-
ketingu miejsc?

Ktore dziedziny/obszary tematyczne stosowane do klasyfikacji publikacji na-
ukowych przez wiodgce bazy danych tacza si¢ ze stowami kluczowymi?

Ktore dziedziny/obszary tematyczne mozna uznac za wiodace?

Ktore tytuly czasopism i ksigzek zajmujg czotowe miejsca pod wzgledem liczby
artykuléw i wystepowania zbioru stéw kluczowych?

Z ktérych krajow najczesciej pochodzg naukowcy publikujacy w zakresie te-
matycznym marketingu miejsc?

Wyb6r baz danych bibliograficznych do analizy.

Kryterium wyboru byl dostep z polskich serweréw proxy/bibliotek nauko-
wych oraz uznanie baz w srodowisku naukowym. Wybrano bazy Scopus oraz
Web of Science ze wzgledu na ich: popularno$¢ wsrdéd zasobow bibliotecznych
w Polsce, dostepnos¢ - tak zwane podpisane umowy z korporacjami naro-
dowymi, pojemnos¢ i liczbe rekordéw, renome i jako$¢ - sg to bazy uzywane
przez instytucje do ocen poziomu naukowego, bibliometrii, naukometrii, oraz
to, ze mozna uznac je za konkurencyjne i wzajemnie si¢ uzupetniajace. Sa to
bazy aktualne, ich uaktualnianie jest bardzo szybkie, a indeksowane rekordy
bibliograficzne obejmuja w duzej mierze recenzowane prace naukowe.
Wprowadzenie wstepnie wytypowanej listy i testowanie liczby rekordéw w ba-
zach danych.

Testowanie stow kluczowych przeprowadzane bylo oddzielnie dla kazdego
stowa i zbiorczo dla catego zestawu testowego sléw. Poniewaz stowa kluczowe
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byly dwuwyrazowe, do wyszukiwarek baz danych bibliograficznych wprowa-
dzano je w sposéb absolutny - technicznie, umieszczajac w cudzystowie. Sto-
sowano rowniez rézne odmiany fleksyjne niektérych stow kluczowych: city
branding, city brand. Na potrzeby analizy wprowadzono tez caly zestawy stow
kluczowych, uzywajac operatora logicznego ,,or” — lub.

Sktadnia zapytania: stowo kluczowe ,x” or stowo kluczowe ,,y”

or (...) stowo kluczowe ,z”.

Pola wyszukiwania w Scopus i Web of Science nie uwzgledniajg wielkosci li-
ter, na przyklad zapis Place branding i place branding zwracaja t¢ samga liczbe
wynikéw. W wymienionych bazach wystepuje obcinanie prawo- i lewostron-
ne. Na przykliad zapytanie brand* dopasowuje takie terminy jak branding,
brands. Dodatkowo Web of Science automatycznie stosuje reguty lematyzacji
do zapytan wyszukiwania. Lematyzacja redukuje formy fleksyjne stowa do
ich leksykalnego korzenia. Przy wlaczonej tej funkcji szukane stowo jest redu-
kowane do swojego lematu i pobierane sg jego formy fleksyjne. W rezultacie
lematyzacja moze zredukowac¢ lub wyeliminowa¢ potrzebe uzywania symbo-
li wieloznacznych do wyszukiwania liczby mnogiej i odmian pisowni stowa.
W Web of Science wystepuje rowniez reguta stemmingu, czyli z szukanych
slow usuwane sg przyrostki takie jak -ing i -es w celu rozszerzenia wyszuki-
wania i uzyskania dodatkowych, odpowiednich rekordéw.

4. Budowa tabel i zestawien.
Na tym etapie przenoszono informacje analityczne z baz danych Scopus i Web
of Science do arkusza kalkulacyjnego.

5. Podsumowanie i poréwnanie wynikéw pierwszego i drugiego etapu badan.

2.2, Wykorzystane bazy rekordéw bibliograficznych

Scopus

Wedlug informacji pochodzacych od holenderskiej firmy Elsevier, dzialajacego
globalnie podmiotu zajmujacego si¢ gromadzeniem i dystrybucja informacji na-
ukowej, nalezaca do niej baza bibliograficzna, baza danych publikacyjnych Sco-
pus jest najwicksza tego typu na $wiecie. Dziatalno$¢ rozpoczeta w 2004 roku,
ale zgromadzone w niej dane siegaja nawet XVIII wieku. W bazie indeksowane
sa doniesienia konferencyjne i ksigzki, recenzowane publikacje naukowe, a takze
patenty. Gromadzone sa w niej dane bibliograficzne oraz informacje o cytowaniu
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wspomnianych Zrédel, nie przechowuje si¢ w niej jednak pelnych tresci, zawar-
te za§ w rekordach linki odsylaja zainteresowanych do baz danych wydawcow
konkretnej publikacji. Do licznego grona mi¢dzynarodowych wydawcow (okoto
5 tysiecy) naleza na przyklad: Elsevier, Springer, Wiley-Blackwell, Taylor & Fran-
cis, Wolters Kluwer, Oxford University Press, Sage, Emerald. W bazie znajduja
sie ponad 84 miliony rekordéw (lipiec 2022) i liczba ta stale rosnie, poniewaz jest
codziennie aktualizowana. Lacznie w bazie zindeksowano ponad 25 tysiecy ty-
tulow (styczen 2020), w tym wigkszo$¢ recenzowanych czasopism, 852 serii wy-
dawniczych, 294 czasopism branzowych, 249 tysiecy ksigzek (monografie, tomy
pod redakcja, prace przegladowe i podreczniki). Tytuly moga naleze¢ do wigcej
niz jednego gléwnego obszaru tematycznego. W podstawowej klasyfikacji Sco-
pusa w strukturze przechowywanych informacji wedtug obszaréw tematycznych
(subject areas) 34% (11,5 tysiecy tytuléw) zajmuja nauki spoteczne, nalezg do nich
takie dziedziny jak: sztuka i nauki humanistyczne, biznes, zarzadzanie i rachun-
kowos¢, nauka o podejmowaniu decyzji, ekonomia, ekonometria i finanse, psy-
chologia, nauki spofeczne. Nauki fizyczne obejmuja 27% indeksowanych tytuléw
(9 tysiecy), sa to prace z zakresu inzynierii chemicznej, chemii, informatyki, nauk
o ziemi i planecie, energii, inzynierii, ochrony §rodowiska, materialoznawstwa,
matematyki, fizyki i astronomii. Nauki o zdrowiu stanowia 23% zawartoéci bazy
danych Scopus (7,5+ tysigcy tytutéw), dotycza medycyny, pielegniarstwa, stoma-
tologii, zawoddéw medycznych, weterynarii. Do nauk przyrodniczych (5,1+ tysigcy
tytutéw) wchodza nauki rolnicze i biologiczne, a biochemia, genetyka, biologia
molekularna, immunologia, mikrobiologia i inne stanowiag 15% publikacji. Klasy-
fikacja dyscyplin naukowych bazy Scopus obejmuje szczegdtowsza liste, ktora jest
dostepna na stronach internetowych Elsevier. Nalezy nadmienic, ze przed przyje-
ciem do struktur bazy, dane czasopismo przechodzi ocen¢ merytoryczna realizo-
wang przez niezalezna rade. Zaréwno Scopus, jak i jej wlasciciel, firma Elsevier,
nie pobieraja oplat ani za ocene przed przyjeciem, ani za sama obecno$¢ w bazie.
Powyzsza ocena czasopism obejmuje dwa etapy - spetnienie tak zwanych kryte-
riéw minimalnych, a nastepnie pelng ocen¢ merytoryczng przeprowadzong przez
niezalezng rad¢ Content and Selection and Advisory Board (CSAB). Baza Scopus
jest dostepna w polskich bibliotekach naukowych i akademickich.

Web of Science

To kolejna ze znanych zbiorczych baz danych publikacyjnych (pakiet baz abstrak-
towo-bibliometrycznych), zarzadza nig firma Clarivate, ktéra przejeta ja od fir-
my Thomson Reuters (poprzednio: Filadelfijski Instytut Informacji Naukowej).
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Clarivate jest brytyjsko-amerykanska spotka notowana na gieldzie, o szerokim
profilu dziatalnosci analitycznej, miedzy innymi w obszarze bibliometrii i scien-
tometrii, wywiadu gospodarczego i rynkowego, profilowania konkurencyjnego
dla farmacji i biotechnologii, patentéw i zgodnosci z przepisami, ochrony znakéw
towarowych oraz ochrony domen i marek, a takze consultingu. Web of Science
to w zasadzie rodzina produktéw, ktéra obejmuje réwniez ustugi/aplikacje, takie
jak Publons, EndNote, EndNote Click i ScholarOne. Wéréd innych produktow
sg Cortellis, DRG, CPA Global, Derwent, MarkMonitor, CompuMark i Darts-ip,
a takze rézne produkty i ustugi z przejetej konkurencyjnej bazy ProQuest. Baza
Web of Science, ktéra zawiera ocene bibliometryczng cytowan czasopism na-
ukowych, zostala udostepniona wszystkim uczelniom wyzszym oraz instytu-
cjom naukowym w Polsce przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
(na podstawie decyzji o sfinansowaniu krajowej licencji akademickiej). Indekso-
wane s3 w niej artykuly z ponad 34 tysiecy czasopism. Platforma ta umozliwia
$ledzenie publikacji w réznych dyscyplinach na podstawie prawie 1,7 miliarda
cytowanych odniesienn z ponad 155 milionéw rekordéw. W sklad pakietu Web
of Science wchodzi jednoczesnie baza bibliometryczna Journal Citation Reports
(JCR), tworzona w Filadelfijskim Instytucie Informacji Naukowej (Institute for
Scientific Information, ISI). Zawiera ona ocen¢ bibliometryczng cytowalnosci
czasopism naukowych oraz podaje wskaznik Impact Factor (wskaznik oddzia-
tywania, wptywu), czyli §rednia cytowan przypadajacg na jeden artykut z dane-
go czasopisma w ciggu ostatnich dwdch lat. Web of Science jest niezalezng od
wydawcdw, globalng baza cytowan. Na jej stronie internetowej opisano sylwetke
doktora Eugene’a Garfielda, wynalazcy pierwszego na $wiecie indeksu cytowan,
ktérego dzielo jest obecnie kontynuowane w bazie Web of Science, gdzie indekso-
wane sg tresci, tworzac kompletny obraz 115 lat badan. Z jej ustug korzysta ponad
9 tysiecy wiodacych instytucji akademickich, korporacyjnych i rzadowych, ktére
chcg podnosic¢ jako$¢ badan, dystrybuowa¢ wiedze, a takze kierowaé rozwojem
i przyszloscia strategii badawczej.

Mendeley i ScienceDirect

Bazy te zostaly wykorzystane do celéw referencyjnych, dlatego opisano je w skré-
cie. Mendeley to nalezaca do Elseviera baza danych bibliograficznych potaczona
z menedzerem bibliografii i serwisem spotecznosciowym dla oséb publikujacych
naukowo. Z punktu widzenia celu niniejszego rozdzialu bardziej interesujaca jest
baza danych Mendeley niz jej funkcje wspomagajace publikowanie. Program Men-
deley powstal w 2008 roku, byl to innowacyjny start-up zatozony przez Stefana
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Glanzera, Paula Foecklera, Victora Henninga i Jana Reichelta na podobienstwo
popularnego serwisu stuzacego do zarzadzania muzyka Last.fm. Nazwa ,,Men-
deley” pochodzi od nazwisk dwéch naukowcéw - rosyjskiego chemika Dmitrija
Mendelejewa oraz czeskiego zakonnika i przyrodnika Gregora Mendla (Zawada,
2018). Jest to baza otwarta, nie wymaga subskrypcji patnych, cho¢ zaawanso-
wane funkcje w tak zwanych plug-inach dolaczanych do przegladarki interne-
towej lub programu Office sg platne. Mendeley jest wymieniany jako menedzer
bibliografii obok innych baz: CiteULike, Connotea, RefWorks i Zotero, Scien-
ceDirect. Mendeley umozliwia gromadzenie tekstéw, importowanie metadanych
z plikéw PDF, dzielenie sie tymi plikami, zaznaczanie i wstawianie adnotacji oraz
tworzenie bibliografii zalacznikowej. Platforma ta zyskala ogromna popular-
no$¢ wsrod naukowcow. Juz w rok po rozpoczeciu dziatalnosci miata 100 tysiecy
zarejestrowanych uzytkownikéw i 8 milionéw wprowadzonych rekordéw
publikaciji.

ScienceDirect to réwniez nalezaca do Elseviera platforma gromadzaca recen-
zowang literature naukowa tego wydawnictwa. Zbior pelnotekstowy podzielony
jest na cztery gléwne obszary: fizyke i inZynierie, nauki biologiczne, nauki o zdro-
wiu oraz nauki spoleczne i humanistyczne. Platforma powstala w 1997 roku,
zawiera 1,4 miliona rekordéw o otwartym dostepie, cho¢ dostep do niektorych
artykulow jest platny i wymaga licencji krajowej lub indywidualnej. Z dziedzin
i tematow dotyczacych probleméw globalnych, na przyktad zmian klimatycznych
i epidemiologii, artykuly sa udostepnione bezplatnie, podobnie jest z dostgpem
do zasobow ScienceDirect z krajow rozwijajacych si¢ (Inicjatywa Research4Life).
Platforma ta oferuje dostep do ponad 14 milionéw publikacji z ponad 3800 czaso-
pism i ponad 35 tysiecy ksigzek.

Wymienione wyzej platformy nie majg zaimplementowanego rozbudowa-
nego silnika wyszukiwania, stad ich udzial w badaniu jest ograniczony (https://
www.elsevier.com/pl-pl/research-platforms).

2.3. Metaanaliza przegladu literatury (wybrane artykuty) — etap pierwszy

W wyniku przegladu baz danych bibliograficznych Scopus, Web of Science i in-
nych sposrod dziewigciu odnalezionych przegladow literaturowych, wytypowano
trzy artykuly naukowe po§wiecone analizie pismiennictwa oraz zakresowi termi-
nologicznemu i tematycznemu marketingu i brandingu miejsc (tab. 2.3). Wszyst-
kie wymienione nizej artykuly pod wzgledem zastosowanej metodologii badania
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oparte byly na metodzie przegladu zakresu literatury z elementami przegladu
systematycznego.

Tabela 2.3. Wykaz artykuléw uwzglednionych w pierwszym etapie badania
zakresu tematycznego (wedtug kryterium odbioru i naktadu pracy autoréw
oraz zakresu czasowego)

Autor i rok

. Zakres analizy Odbiér
wydania

Tytul iliczba prac

Place branding & place marketing
Vuignier, 2017 | 1976-2016: A multidisciplinary
literature review

1976-2016 45 cytowan w bazie
(1172/576) Scopus

Unfolding and configuring two decades
Gertner, 2011 | of research and publications on place
marketing and place branding

1990-2009 111 cytowan w ba-
(212) zie Web of Science

Place branding and place marketing:
a contemporary analysis of the literature
and usage of terminology

Kumar, Panda,
2019

1975-2018 5 cytowan bazie
(188) w Web of Science

Zrédlo: opracowanie wlasne.

2.3.1. Renaud Vuignier, Place branding & place marketing 1976-2016:
A multidisciplinary literature review

Cel

Artykut autorstwa Renaud Vuigniera w wolnym przekladzie na jezyk polski brzmi
»Marketing i branding miejsc 1976-2016. Multidyscyplinarny przeglad literatu-
ry” i jak wskazano w tytule, dotyczy przegladu literatury w szerokim, trzydzie-
stoletnim zakresie czasowym. Autor traktuje marketing miejsc i branding miejsc
tacznie, jako wschodzaca dziedzine badan. Za cel szczegdltowy przyjmuje prze-
glad stanu wiedzy w tej dziedzinie, ujawnienie trendoéw i kierunkéw jej rozwoju.
Jednoczesnie wstepnie diagnozuje, ze dziedzina ta cierpi na brak jasnosci poje-
ciowej, jest rozbieznie definiowana i ma stabe podstawy teoretyczne. Stawia tez
teze, ze wynika to z tego, iz zajmuje si¢ ona bardzo szerokim zakresem tematow
badawczych. We wstepie artykutu autor podkresla rosngce znaczenie marketingu
i brandingu miejsc w dyscyplinach niezwigzanych bezposrednio z marketingiem,
takich jak planowanie przestrzenne, urbanistyka i rozwdj regionalny. Sadzi row-
niez, ze liczba publikacji i konferencji, a takze powstanie platformy The Place
Brand Observer i katedr naukowych zwiazanych z tg sfera wiedzy §wiadczg o jej
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rosngcej popularnoéci. Odnoszac si¢ krytycznie do publikacji dotyczacych mar-
ketingu i brandingu miejsc, podkresla, ze przez swoja multidyscyplinarno$¢ i sto-
sunkowa ,,modos¢” sg one petne idiosynkrazji, co ttumaczy¢ mozna kontekstowo
jako postugiwanie sie pojeciami marketingu i brandingu miejsc bez naleznego ich
zrozumienia i - cytujgc — ,wymys$laniem kota na nowo”.

Metoda

Vuignier zaklada, ze tylko kompleksowy systematyczny przeglad literatury moze
zapewni¢ solidne podstawy naukowego rozwoju tej dziedziny, dlatego na poczat-
ku procedury badawczej najpierw odszukal prace przegladowe - byto ich tacznie
osiem. Ich charakterystyka zostala sprowadzona do krotkiej syntetycznej oceny,
z ktérej wynika wniosek o multidyscyplinarnym charakterze marketingu i bran-
dingu oraz istnieniu duzej réznorodnosci artykuléw pod wzgledem zaintereso-
wan i pytan badawczych. Zdaniem Vuigniera analizy w tych artykutach nie byty
wyczerpujace. Co wiecej, zaden z tych osmiu przegladow literatury nie zawie-
ral systemu klasyfikacji zakresu tematycznego. W zwiagzku z tym przeprowadzit
wlasne badanie i zidentyfikowal facznie 1172 artykuly opublikowane w latach
1976-2016 w 98 réznych czasopismach. Wybér periodykéw wynikat z ustalenia
kryteriéw (faza systematyczna) oraz podejscia pragmatycznego w celu znalezienia
dodatkowych pozycji (faza empiryczna). Nastepnie badacz doktadnie przeanali-
zowal artykuly i sklasyfikowal je w kategorie i podkategorie wedlug dyscyplin
naukowych, zastosowanej metody i przyjetej perspektywy.

Zbidr 1172 prac do analizy uzyskano w wyniku dwuetapowego procesu badaw-
czego, ktory przedstawiono w formie zagregowanej. Na potrzeby fazy pierwszej,
systematycznej, Vuignier przeprowadzil wstepny przeglad literatury, ktéry osta-
tecznie zakonczyl sie zebraniem 833 publikacji w jezyku angielskim, dostepnych
online bez ograniczen czasowych wstecz (wyszukiwanie odbywalo si¢ miedzy lip-
cem 2015 roku a 18 stycznia 2016 roku). Do poszukiwan wybral bazy czasopism
recenzowanych, a tworzenie listy czasopism réwniez przebiegalo dwuetapowo.
Badacz najpierw sporzadzil liste podstawowa, wykorzystawszy istniejace prze-
glady literatury, a nastepnie ja rozszerzyl, dodajac najwyzej oceniane czasopis-
ma z dyscyplin zwigzanych z marketingiem miejsc. Zastosowanym wskaznikiem
rangi czasopisma byl SCImago Journal Rank (SJR) opracowany przez Elsevier
z wykorzystaniem bazy Scopus. Aby uzyska¢ odpowiednio duzg liczbe czasopism
i zapewni¢ wykonalnos$¢ zadania badawczego, Vuignier postanowil uwzglednic¢
po 10 najlepszych czasopism wedlug wskaznika SJR, zwigzanych z marketin-
giem, zarzadzaniem publicznym, administracja publiczng, geografia, turystyka
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i naukami politycznymi. Ostatecznie po ustaleniu listy czasopism uznanych za
istotne przez istniejace juz przeglady literatury oraz notowania (SJR) wyelimino-
wal czasopisma, w ktdrych nie znalazly si¢ artykuly z wybranymi stowami klu-
czowymi — pozostalo Iacznie 30 czasopism, z ktérych pochodzity artykuty. Stowa
kluczowe, ktore zostaty uzyte, to place marketing i place branding. Warto odnoto-
wag, ze Vuignier w swej analizie nie uznat tych poje¢ za synonimy.

W fazie empirycznej badania Vuignier stworzyl baz¢ danych artykutéw zwia-
zanych z marketingiem miejsc, ktore znal z innych badan i zrédet. Uzupelnit tak-
ze systematyczny przeglad literatury (faza pierwsza) o artykuly z innych czaso-
pism, teksty w jezyku francuskim, ksigzki, prace odnalezione w Google Scholar.
Ostatecznie, po wyeliminowaniu powtérzen, do 833 pozycji z fazy systematycznej
dodat 339 pozyciji, co dato catkowita liczbe 1172 publikacji.

W celu klasyfikacji publikacji opracowat system organizowania wszystkich
artykulow w kategorie (Vuignier, 2017): zwigzek artykulu z tematem badan, dy-
scyplina naukowa, metoda oraz przyjeta perspektywa. Teksty zostaly posortowa-
ne i pokategoryzowane, aby ufatwi¢ ich analize ilo§ciowa. Ich zawarto$¢ ocenia-
no réwniez za pomocg réznych kryteriéw jakosciowych (ocena kontekstowa), na
przyklad takich jak cel artykulu, jego wklad do dziedziny i ograniczenia.

Po utworzeniu zbioru 1172 publikacji w fazie analizy treéci, badacz okreslit
powiazanie kazdej pozycji z zakresem tematycznym marketingu miejsc i zadal
nastepujace pytanie — czy ta publikacja odnosi si¢ do zagadnien zwigzanych
z marketingiem miejsc? Utworzyl trzy kategorie odpowiedzi: pozycja odnosi si¢
do marketingu i brandingu miejsc w sposob istotny, drugorzedny lub pozycja
powinna by¢ wyeliminowana z przegladu literatury. Nastepnie podzielit system
klasyfikacji na trzy segmenty. W pierwszym ocenit przynalezno$¢ artykutu do
dziedziny klasycznego marketingu, zarzadzania publicznego, nauk politycznych,
geografii i innych. Drugi segment to przynalezno$¢ tresci publikacji do badan
z grupy metod ilo$ciowych i jako$ciowych oraz miksu tych metod, a takze badan
teoretycznych. W trzecim z kolei wyro6znil cztery perspektywy: opisujaca (de-
skryptywna), preskryptywno-normatywna, krytyczng oraz wyjasniajacg. Per-
spektywy te s3 powszechnie znane i ich dokladne wyjasnianie nie jest konieczne.
Wyjasnienia wymaga jedynie nieuwzglednienie perspektywy analitycznej, auto-
rzy argumentuja, ze wszystkie artykuly naukowe majg analityczng perspektywe,
aich celem jest zrozumienie zjawisk. Niektore teksty mogly by¢ zakwalifikowane
do wiecej niz jednej perspektywy badawczej.
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Sposrdéd 1172 znalezionych pozycji wyjsciowych, Vuignier za istotne uznat
790 artykuléw naukowych opublikowanych pomiedzy 1976 a 2016 rokiem w 98
réznych czasopismach. Wsrod nich 214 zidentyfikowal jako odnoszace sie do
marketingu miejsc w sposdb drugorzedny. Kwestie zwigzane z brandingiem lub
marketingiem miejsc nie s3 w nich gléwnym elementem analizy lub brak w nich
postawionych pytan badawczych, ale s3 omawiane na tyle, by stanowi¢ wkiad
w dziedzine. Pozostatych 576 dokumentéw uznal za istotne, stanowily zatem
trzon przegladu literatury.

Wyniki

Analiza pi$miennictwa autorstwa Renaud Vuigniera wskazala na najpoczytniej-
sze czasopisma z zakresu marketingu i brandingu miejsc. Najpopularniejsze ty-
tuly to: ,,Place Branding and Public Diplomacy”, ,,Journal of Place Management
and Development”, ,,Cities”, ,Urban Studies” oraz ,,Tourism Management”. Tytut
czasopisma i zakres tematyczny artykuléw, co nie jest zaskoczeniem, koreluja ze
sobg. Na przyklad ,,Marketing Theory” skupia sie na aspektach teoretycznych, co
sprawia, Ze to pismo akademickie jest przede wszystkim zrédlem artykuléw kon-
cepcyjnych, podczas gdy ,,Urban Studies”, ,,Urban Geography” i ,International
Journal of Urban and Regional Research” publikujg artykuly zwiazane z urbani-
styka, a zatem wigcej tekstow o podejsciu geograficzno-przestrzennym.

Pod wzgledem przynaleznosci wytypowanych artykuléw do zakresu tema-
tycznego (ustalonego przez autoréw) 59% zakwalifikowano do kategorii zarza-
dzanie publiczne (462 pozycje), 18% do geografii (142), 11% do klasycznego mar-
ketingu (90), 10% do nauk politycznych (82) i 2% do kategorii inne (14). Analiza
tresci publikacji ujawnia tendencje¢ autoréw do podejmowania tematyki w sposéb
schematyczny w bance informacyjnej (silo menthality), to znaczy przy badaniu
tych samych problemoéw, na przyktad roli kultury w tworzeniu strategii marke-
tingu miejsc, wszyscy korzystaja z tych samych podstawowych odniesien litera-
turowych i je cytuja, podczas gdy istnieja prace na te tematy z innych obszarow.
W ramach podejscia zarzadzania publicznego 64% artykuléw porusza kwestie
strategii i procesow (295 pozycji), 16% skupia si¢ na wizerunku marki (75 pozy-
cji), 10% na organizacji, czyli jak angazowac interesariuszy oraz tworzy¢ i zarza-
dza¢ politycznymi i instytucjonalnymi porozumieniami, takimi jak partnerstwo
publiczno-prywatne (48 pozycji), a 10% skupia si¢ na pomiarach efektow, czyli
ocenie wartosci marki miejsca oraz ewaluacji strategii marketingu miejsc (44 po-
zycje). Wérdéd artykuldéw sklasyfikowanych w ramach klasycznego podejscia
marketingowego 66% koncentruje sie na wizerunku marki (59 pozycji), a 34% na
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zagadnieniach zwigzanych z zarzgdzaniem markami prywatnymi (31). Publikacje
te prezentuja narzedzia regularnie wykorzystywane do badania wizerunku ma-
rek prywatnych, inspirujgc niektérych autoréw do opracowania odpowiednich
narzedzi, na przyklad zaawansowanej mapy koncepcji marki. Jesli chodzi o ar-
tykuly przyjmujace podejscie politologiczne (10%), na pierwszy plan wysuwaja
sie: analiza ukladu sil interesariuszy, stosowanie technik marketingowych w oto-
czeniu publicznym, spolecznym i politycznym. Z kolei kwestie zwigzane z marka
miejsca i marketingiem miejsc widziane z perspektywy geograficznej mozna roz-
patrywac z dwdch réznych punktéw widzenia. Na poziomie makro czesto sa to
refleksje na temat przestrzeni, miejsca i relacji w geoprzestrzeniach. Na poziomie
mikro za$ bada si¢ kwestie planowania przestrzennego i architektury. Artykuty
zakwalifikowane do kategorii ,inne” reprezentuja w wigkszosci podejscie ekono-
miczne i publicystyczne.

Wedtug przegladu literatury Vuigniera, w wigkszosci publikacji (56%, 428 po-
zycji) wykorzystano metody jakos$ciowe, podczas gdy w22% (171) ilosciowe, a w 3%
(23) zastosowano metody mieszane. Kolejne 16% (121) artykuléw ma charakter
teoretyczny lub koncepcyjny (rys. 2.1). Wsréd publikacji, w ktérych wykorzysta-
no metody jako$ciowe, 66% wykorzystuje studia pojedynczych przypadkéw, 20%
studia wielokrotne, a 14% - inne specyficzne motody jako$ciowe, takie jak anali-
za dyskursu?, analiza materialéw promocyjnych, obserwacja uczestniczaca i tym
podobne. Sposrdd studidow przypadkow bardzo niewiele podaza rygorystyczng
$ciezka metodologiczng stworzona dla tej metody.

Poglebiajac analize, Vuignier polaczyl krzyzowo klasyfikacje problematyki
marketingu i brandingu miejsc wedlug zaproponowanych przez siebie dziedzin
z proporcja podej$¢ metodologicznych. Metody jakosciowe dominujg w geogra-
fii i naukach politycznych, wystepujac nieco w ponad 80% publikacji zakwalifi-
kowanych do tych dziedzin. Z kolei w grupie publikacji zakwalifikowanych do

2 Analiza dyskursu, a wlasciwie krytyczna analiza dyskursu (ang. critical discourse analysis) to
okreslenie szeroko pojetej interdyscyplinarnej perspektywy badawczej, czerpiacej gléwnie z ta-
kich dziedzin wiedzy, jak jezykoznawstwo, semiotyka, socjologia, psychologia i filozofia. Ponie-
waz analiza dyskursu jest perspektywa stricte interdyscyplinarna, praktykowang przez przed-
stawicieli roznych nauk, to jednoznaczne i precyzyjne zdefiniowanie omawianego terminu jest
zadaniem trudnym, o ile w ogdle mozliwe. Jednym z przedmiotéw krytycznej analizy dyskursu
sa spoleczne konsekwencje uzycia jezyka i jego kontekstéw: kulturowego, historycznego i poli-
tycznego. Poprzez jezyk rozumiemy tutaj wypowiedzi pochodzace zaréwno ze zrédet pisanych,
jak i moéwionych (https://dobrebadania.pl/analiza-dyskursu-ang-discourse-analysis/, data do-
stepu: 20.12.2022).
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klasycznego marketingu 75% to metody zaliczone do grupy ilosciowych, a 10% do
jakosciowych. W dziedzinie zarzadzania publicznego przewazaja metody jakos-
ciowe — 55%, a 20% publikacji wykorzystuje metody ilosciowe.

Rysunek 2.1. Porzadkowanie literatury z zakresu marketingu i brandingu miejsc
z lat 1976-2016 wedtug dziedziny, zastosowanych metod i perspektywy badawczej

2% 3% 3%

B Zarzadzanie publiczne m Jakosciowe ® Deskryptywna
B Geografia Ellosciowe @ Preskryptywna/normatywna
D Klasyczny marketing @ Teoretyczno-konceptualne D Krytyczna

O Mieszane

O Nauki polityczne
Olnne

O Nieokreslone B Wyjasniajaca

Zrédlo: opracowano na podstawie (Vuignier, 2017).

Pod wzgledem przynaleznosci publikacji/artykuléw do wytypowanych
przez autoréw perspektyw badawczych 59% (469 pozycji) miato charakter opi-
sowy, 20% (158) — normatywny, 12% (95) — krytyczny, a 9% (68) — wyjasniajacy
(zob. rys. 2.1). Zaobserwowano, ze przyjeta perspektywa czesto laczy sie z osobg
autora danego artykutu, na przyklad zorientowanego na praktyke. Profil cza-
sopisma réwniez moze wplywac na przyjeta perspektywe. Niektore pisma wy-
magajg na przyklad danych empirycznych, dlatego tak znaczna liczba artykutéw
w kategorii marketing klasyczny przyjmuje podejscie wyjasniajace. Wiekszosé
tekstow ma charakter deskryptywny — opisowy, czyli oferuje czytelnikom pre-
zentacje zjawisk lub studia przypadkéow. Cho¢ bywaja one bardzo wyrafinowane
i analityczne, to jednak zazwyczaj ograniczaja si¢ do relacjonowania konkretnej
rzeczywistosci, co jest charakterystyczne dla powstajacej dziedziny naukowe;.
W mniejszej liczbie artykuléw wyjasnia sie za$ zjawiska, na przyktad poprzez po-
wigzanie ze sobg réznych zmiennych lub przedstawienie uzasadnionych zwigz-
kéw przyczynowo-skutkowych.

Artykuly o perspektywie preskryptywnej/normatywnej charakteryzuja sie
wielokrotnym uzyciem wyrazen i stownictwa wskazujacego na sad wartosciujacy.
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Autorzy daza w nich raczej do uzyskania praktycznego efektu, wplyniecia na
zmiany organizacyjne niz do zrozumienia i wyjasnienia. W rezultacie przywia-
zuja malg wage do pomiaréw empirycznych, a ogromng do elementéw norma-
tywnych (aplikacyjnych).

Perspektywa krytyczna obejmuje publikacje, w ktorych przyjeto krytyczny
punkt widzenia i podkreslono ryzyko stosowania terminéw i narzedzi bran-
dingowych pochodzacych z sektora prywatnego w odniesieniu do miejsc pub-
licznych, obdarzonych szczegdélng tozsamoscig i warto$cia. Ich autorzy uwydat-
niaja zlozonos¢ i wielowymiarowos$¢ w postrzeganiu miejsc, krytykuja polityke
wlodarzy danego terytorium zwigzang ze strategiami marketingu miejsc,
kwestionujgc zasadno$¢ stosowania narzedzi typowo marketingowych. Poddaja
krytyce komercjalizacje¢ i neoliberalne podejscie do miejsc zwiazanych z historia,
kulturg i tozsamoscig. Stosujac krzyzowe porzadkowanie zastosowanych w pub-
likacjach podejs¢ z dziedzinami, autorzy stwierdzili, ze publikacje nalezace do
dziedziny zarzadzania publicznego mialy 25-procentowy udziat prac w zbiorze
preskryptywnych/normatywnych. W pozostatych dziedzinach udzial ten byl
niewielki, dominowaly prace deskryptywne w proporcji 60-70%, w geogra-
fii publikacje normatywne stanowily okolo 8%, a krytyczne 25%. Duzy udzial
podejscia krytycznego w artykulach autorzy zauwazyli w dziedzinie nauk poli-
tycznych - 70%.

Najwi¢kszym osiggnieciem analizowanego artykulu jest stworzenie przez au-
tora modelu-mapy zakresu tematycznego poje¢ marketingu i brandingu miejsc.
Model porzadkujacy powstat na skrzyzowaniu dwdch skrajnych obszaréw zakre-
su tematycznego zaobserwowanych podczas przegladu literatury. Pierwszy doty-
czy publikacji o tematyce bardziej abstrakcyjnej i strategicznej, na drugim biegu-
nie umieszczono za$ publikacje reprezentujace poziom bardziej skonkretyzowany
i operacyjny. Kolejna, pozioma 0§, na ktorej rozpieto zaobserwowane kontrasty
w zakresie tematycznym analizowanej dziedziny, przebiega od definiowania
poje¢ i bardzo waskich definicji oznaczajacych wpisanie publikacji w warsztat
marketingu i brandingu po szerokie definicje i ujecia. W tych szerokich ujeciach
z marketingiem i brandingiem kojarzone sg na przyklad dbalos¢ o jakos¢ zycia
mieszkancow danego miejsca oraz jakos¢ przestrzeni. Na ponizszym schemacie
zréznicowania tematycznego marketingu i brandingu miejsc (rys. 2.2) zaprezen-
towano intencje Vuigniera i koncepcje dokonanego przez niego pozycjonowania
zakresow tematycznych publikacji wzgledem siebie.
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Rysunek 2.2. Zréznicowanie zakresu tematycznego marketingu i brandingu miejsc

Strategie marki miejsca

Wizje marki miejsca

(identyfikacja i okreglenie giéwnych wartosci)
Identyfikacja marki miejsca
Pozycjonowanie marki miejsca
Wizerunek marki miejsca

Analiza percepcji

Strategia/Abstrakcja

Strategie marketingowe miejsca

Potencjat organizacyjny
Promocja miejsc

Urbanistyka

Kampanie promocyjne
miejsc

Planowanie przestrzenne
(miejskie i wiejskie)

Historia i kultura

Strategie marki miejsca jako
strategie samorzadow

Dyplomacja publiczna

(skojarzenia, osobowos¢) Powi . Jako$¢ zycia
owigzania

Kampanie komunikacyjne Placemaking /estetyka

. . Warunki brzegowe
Organizacja i zarzgdzanie

(prawne, polityczne

i ekonomiczne) Architektura

Jakos¢ sektora publicznego

Logotypy i hasta Produkty turystyczne,

kulturowe, sportowe

Bardzo waska definicja
Bardzo szeroka definicja

Infrastruktura

Projektowanie graficzne

. Parki, ogrody, przestrzenie zieleni
Projekty sztandarowe grocy. p

(wydarzenia, pomniki) Reklama

Srodki promocji 4

Poziomoperacyjny / Konkret

Zrédlo: opracowano na podstawie (Vuignier, 2017) [ttumaczenie wlasne].

Autor wyjasnia powyzszy model, rozpoczynajac od omoéwienia, czym jest
marka miejsca (wizja marki miejsca). Nie odnosi si¢ ona do fizycznych, kon-
kretnych cech miejsca, ale do sposobu jego postrzegania. Jest to sie¢ skojarzen
w umysle konsumentéw oparta na wizualnej, werbalnej i behawioralnej ekspresji
miejsca, ucielesnionej poprzez cele, komunikacje, wartosci i kulture interesariu-
szy miejsca (Zenker, Braun 2010). W artykulach z tego obszaru przywolane sa
zatem aspekty procesu majacego na celu stworzenie marki miejsca: jej wizji, okre-
$lenie tozsamosci marki i warto$ci oraz jej pozycjonowania. Patrzac nizej w mo-
delu zakresu tematycznego marketingu i brandingu miejsc, autorzy lokuja tam
analizy percepcji miejsca (skojarzenia z marka miejsca), kampanie komunikacyj-
ne zwigzane ze strategia marki miejsca, a nawet typowe techniczne czynnosci,
jak projektowanie graficzne, logo i hasta. Tematyka badan siega wiec od strategii
marki miejsca okreslajacej priorytetowe grup docelowych, ktore nalezy przyciag-
nac i zatrzymac, po tworzone produkty promocyjne (Srodki promocji). W $rod-
kowej czesci modelu znalazly sie artykuly koncentrujgce si¢ wokoél zagadnien
promocji miejsca, ktéra jest w wiekszym stopniu elementem marketingu miejsca
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niz brandingu. Tematy badawcze obecne w tym obszarze to strategia marketin-
gu miejsc, kampanie promocyjne. Podazajac w strone wigkszej operacjonalizacii,
opisywane s konkretne problemy zwigzane z prawnymi, politycznymi i ekono-
micznymi warunkami brzegowymi - ramami dziatania. Kolejny element modelu
to zainteresowanie publikacyjne produktami turystycznymi, kulturalnymi i spor-
towymi oraz tak zwane projekty flagowe, takie jak ambitne wydarzenia i projekty.
W drugiej czgsci obszaru centralnego, ktéra zmierza w kierunku szerszej definicji
place brandingu, badania obejmuja takie zagadnienia, jak urbanistyka, planowa-
nie (miejskie lub wiejskie), architektura i infrastruktura zaréwno z punktu widze-
nia strategii, jak i bardzo konkretnych aspektow, takich jak zarzadzanie parkami,
ogrodami, zielenig. W prawej czg¢sci modelu podkreslono, ze zakres tematyczny
literatury odnosi si¢ réwniez do bardzo szerokich koncepcji brandingu miejsc,
takich jak kultura i historia, przywigzanie do miejsca i jakos$¢ zycia. Oznacza to,
ze postrzeganie przez grupy docelowe jakosci zycia i jakosci sektora publicznego
(instytucji) jest rowniez wazna cz¢$cig place brandingu, podobnie jak dyploma-
cja publiczna, co Vuignier argumentuje tym, ze jest bardzo podobna do ,,nation
brandingu” kreacji marki narodowej, a wedlug niektérych autoréw jest jego bli-
skim synonimem.

2.3.2. David Gertner, Unfolding and configuring two decades of research
and publications on place marketing and place branding

Cel

Artykul autorstwa Davida Gertnera (2011), ktéry w jezyku polskim moglibysmy
przetlumaczy¢ jako ,Odstaniajac i konkretyzujac dwie dekady badan i publika-
cji dotyczacych marketingu miejsc i brandingu miejsc”, obejmuje badania z lat
1990-20009. Jest to spojrzenie wczedniejsze i wezsze niz to zaprezentowane przez
Vuigniera, mozna je okresli¢ syntetycznie zbiorowa recenzja 6wczesnego dorobku
naukowego. Liczba wielu cytowan tego artykulu i jego wysokie pozycjonowanie
sklaniajg do wzigcia go pod uwage. Podobnie jak w artykule Renaud Vuignie-
ra (2017), réwniez w tym tekscie badania nad zakresem tematycznym odnosity
sie do dwoch pojec jednoczesnie — marketingu i brandingu miejsc. Celem autora
bylo dokonanie metaanalizy literatury dotyczacej marketingu i brandingu miejsc
polegajacej na przegladzie i krytycznym odniesieniu si¢ do dwczesnie dostepnej
literatury. W artykule znalazla si¢ mniejsza liczba badanych publikacji, ale ma on
bardziej opisowy i przegladowy charakter.
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Metoda

Gertner oparl swoj artykul na badaniach literaturowych odpowiadajacych opisa-

nej weczesniej metodzie przegladu narracyjnego/krytycznego z elementami PZL.

Badanie polegalo na wyborze operatu 260 artykuléw naukowych zawierajacych

jedno (lub wiecej) stowo kluczowe, jedng fraze ze zbioru: place marketing, place

branding, place image, geo brand i geo branding, a takze polaczenia stéw ,mia-
sto”, ,region”, ,,kraj” i ,nar6éd” ze stowami ,marketing”, ,brand”, ,branding” oraz

»image”. Zakres czasowy badania to lata 1990-2009. Aby zrealizowa¢ cel arty-

kutu, jego autor wykorzystal baze ABI/INFORM Global firmy ProQuest. Obec-

nie udzialowcem tej platformy jest firma Clarivate. Baza ta informuje na swo-
ich stronach internetowych o 90 tysigcach zrédel publikacji, 6 miliardach stron
cyfrowych i danych gromadzonych od szesciu stuleci. Obejmuje ona najwigksza
na $wiecie kolekcje rozpraw doktorskich i dyplomowych, 20 milionéw stron, zbidr

swiatowych, krajowych, regionalnych i specjalistycznych czasopism, ponad 450

tysiecy ksigzek elektronicznych, bogate, zagregowane kolekcje najwazniejszych

swiatowych czasopism naukowych i periodykow oraz zdigitalizowane zbiory hi-
storyczne z bibliotek i muzedw, a takze organizacji, na przykiad Royal Archives,

Associated Press i National Association for the Advancement of Colored People.

Baza zawiera duze zbiory publikacji z zakresu finanséw i rozumianego w sposéb

anglosaski biznesu. Warto odnotowa¢, ze Gertner zrezygnowat ze stowa kluczo-

wego destination image ze wzgledu na to, Ze odnalezione publikacje na ten temat
dotyczylty literatury z zakresu podrézy i turystyki.

Autor ostatecznie wylonil 212 artykuléw naukowych opublikowanych w 43
réznych czasopismach. Wytypowane publikacje byly dzielem 280 autoréw, w tym
kilku wybitnych badaczy i praktykéw marketingu i brandingu. Podstawg ich ty-
powania byt zestaw stow kluczowych, analize oparto natomiast, wykorzystujac
zestaw zmiennych, do ktérych nalezaly:

— identyfikacja dokumentu: autor/autorzy, tytul, rok publikacji, czasopismo,
miejsce publikacji, objeto$¢, numer, strony,

— kontekst geograficzny: nazwa miasta, regionu, kraju, a takze miejsca niespre-
cyzowane,

— charakter badania i metoda: jako$ciowe (na przyklad studium przypadku, ana-
liza historyczna, koncepcyjna), ilodciowe (na przyklad ankieta, analiza teksto-
wa),

— zakres/temat: branding miejsc docelowych (destination branding), atrakcyj-
no$¢ inwestycyjna, wizerunek miejsca, dyplomacja publiczna,
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— podstawy teoretyczne — czy przyjeto ramy teoretyczne, czy nie?

— gromadzenie danych pierwotnych: studium przypadku, grupa fokusowa, kon-
cepcja, wywiady lub bez gromadzenia danych pierwotnych,

— wielko$¢ préby i rodzaj respondentéw, jesli wykorzystano dane pierwotne —
wielko$¢ proby i opis proponowanego modelu koncepcyjnego,

— czy zaproponowano formalny testowalny model koncepcyjny?

— hipotezy badawcze - czy hipotezy dajace si¢ jednoznacznie przetestowal sa
zaawansowane?

— zmienne zalezne i niezalezne — w jaki sposdb zostaly wykorzystane,

— podejscie analityczne lub analizy statystyczne: statystyki opisowe, korelacja

Pearsona, analiza rzetelno$ci, analiza czynnikowa,

— kierunki przyszlych badan - czy sugeruje si¢ kierunki przysztych badan?
Wyniki

Ze wzgledu na relatywnie niewielka liczbe artykuléw w poréwnaniu z innymi
badaniami literaturowymi danego zakresu tematycznego, Gertner mogl poswie-
ci¢ wiecej miejsca na spojrzenie krytyczne. Odnotowac nalezy skrupulatng anali-
ze czasowy liczby publikacji odnoszgcych si¢ do marketingu i brandingu miejsc.
Ot6z w badanym okresie 1990-2009 systematycznie rosta ona w czasie. W latach
1993-2002 liczba corocznych publikacji byla stata i wynosita kilka artykutéw,
w kolejnym podokresie, 2002-2009, wyraznie wzrosta, osiagnawszy stan 60-69
artykuléw rocznie. Autorzy tych artykuléw reprezentowali wiele dyscyplin na-
ukowych, a duza liczba publikacji dotyczyta zagadnien innych niz biznes, zarza-
dzanie, marketing i branding, co jest zaskakujace ze wzgledu na biznesowy profil
bazy ProQuest. Wérod analizowanych tematéw niebiznesowych znalazly si¢ mie-
dzy innymi dyplomacja publiczna, urbanistyka i projektowanie oraz geografia,
a takze politologia i pozostale nauki spoleczne. Gertner zadaje sobie pytanie, czy
zakres tematyczny marketingu miejsc i brandingu miejsc powinien by¢ uznawa-
ny za temat stricte biznesowy, wyraznie odrézniony od takich dziedzin jak dyplo-
macja publiczna, urbanistyka i projektowanie oraz nauki polityczne, czy tez by¢
traktowany jako dziedzina multidyscyplinarna o szerszym zasiggu.

Wsréd zastosowanych metod badawczych w analizowanych publikacjach do-
minowaly jako$ciowe i opisowe lub oparte na unikatowych studiach przypad-
kéw oraz przyklady kampanii marketingowych miejsc. Wedlug obserwacji po-
czynionych przez autora omawianego artykutu w latach 90. i na poczatku XXI
wieku marketing miejsc/branding miejsc byl jeszcze mlodym obszarem badan,
co widoczne jest w eksploracyjnym charakterze pismiennictwa. Autorzy tych
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weczesnych publikacji nie zgadzali si¢ co do tego, czy koncepcje marketingu i bran-
dingu majg zastosowanie w odniesieniu do miejsca i spotecznosci, miast, panstw,
narodéw i regionéw. Pdzniejsze prace z badanego okresu to czedciej propozycje
teoretyczne i badania empiryczne.

Kolejnym wartym uwagi aspektem literatury z zakresu place branding i pla-
ce marketing, powstaltej w latach 1990-2009, jest absolutna przewaga artykulow
o charakterze jakosciowym i niedostatek badan empirycznych (autor nie wliczat
do empirii studiéw przypadkow). Duza liczba publikacji analizowanych na po-
trzeby omawianego opracowania miata forme esejow lub artykutéw redakcyjnych
o dos¢ watpliwym charakterze naukowym. W niewielu podjeto préby przyjecia
konkretnej metody, takiej jak etnografia, analiza tekstowa, badania na grupach
fokusowych, wywiady poglebione, przeglad literatury, podejscie retrospektyw-
ne. Zdecydowana wigkszos¢ artykutéw na temat marketingu i brandingu miejsc
opublikowanych w latach 1990-2009 jest skazona subiektywnym osadem, a cza-
sem niemal anegdotyczna. Z 212 tekstow poddanych przegladowi 200 bylo prawie
calkowicie opartych na osobistych opiniach autoréw. Zaledwie w kilku zapro-
ponowano pewne koncepcje, ale bez zadnego zaplecza teoretycznego, testowal-
nych modeli czy hipotez. W wigkszosci artykuléw jakosciowych ich autorzy nie
postawili zadnych pytan badawczych, nie wyjasnili tez metodologii zastosowanej
w badaniu. Na uwage zastuguje rowniez to, ze niektdére prace zakwalifikowane
jako jakosciowe oparte byly na danych ankietowych, ale autorzy zdecydowali si¢
na przeprowadzenie analizy interpretacyjnej danych, a nie statystycznej. Sposrod
212 przeanalizowanych artykuléw 62 stanowily studia przypadkow. Wigkszos¢
z nich byla opisowa, zawierala wiele szczegétowych informacji o konkretnym
miejscu, miedzy innymi demograficznych, historycznych, charakterystyke geo-
graficzng. Gertner zarzucil autorom publikacji z zakresu marketingu i brandingu
miejsc zbyt czesta sprawozdawczo$¢ z dzialan marketingowych bez poglebienia
analizy, brak wysnuwania wnioskéw czy propozycji konceptualnych wspieraja-
cych dziedzine.

Na 212 analizowanych artykuléw 61 nie koncentrowalo si¢ na konkretnym
miejscu. W pozostalych 151 artykulach znalazly si¢ odniesienia do duzej licz-
by miejsc réznego rodzaju i wielkosci. Byly to ulice, centra miast, dzielnice, pro-
wincje, wyspy, miasta lub aglomeracje, regiony w obrebie panstw, ale réwniez
enklawy narodowosciowe na $wiecie, agregacje panstw (na przyklad UE), pan-
stwa w podziale na rozwinigte i rozwijajace si¢, regiony wielonarodowe, miejsca
zwigzane ze sobg konkretng cechg, na przyklad miejsca swiatowego dziedzictwa.
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Gertner podejmuje dyskusje, czy branding i marketing miejsc nie sa pojeciami
»parasolami” i czy powinno sie¢ ich uzywaé w odniesieniu do wszystkich jedno-
stek geograficznych, czy tez odnosi¢ si¢ do danej delimitacji miejsca, na przyktad
marketing miasta, marketing regionu, marketing panstwa.

Z 212 analizowanych artykuldéw 122 zostaty skategoryzowane jako dotyczace
brandingu miejsc, a 23 — wizerunku miejsc. W kilku z nich autorzy nawigzali do
marki i wizerunku, tak jakby to byly podobne lub zamienne pojecia. W 41 arty-
kutach omoéwiono branding miejsca w sposob ogélny, autorzy nie skupili si¢ na
konkretnym typie jednostki geograficznej. Z kolei 17 artykuléw odnosilo si¢ do
destination branding, 13 dotyczylo city branding (marki miasta), a w 19 poruszo-
no kwesti¢ brandingu kraju/narodu. W treéci kilku artykuléw znalazly sie dys-
kusje o konkretnych markach miejsc, takich jak na przyklad ,marka Ameryka”.
W przeciwienstwie do licznie reprezentowanej tematyki brandingu i wizerunku
marketing miejsc nie byl tak atrakcyjnym wyrazeniem lub tematem — poswigco-
no mu 20 artykuléw. Autorzy tych prac skupili si¢ na bardzo waskich zagadnie-
niach, takich jak rola infrastruktury, kultury, logistyki, designu i bezpieczenstwa
w marketingu miejsc. Mimo Ze miejsca konkuruja réwniez o inwestoréw, firmy,
wydarzenia, talenty i studentéw z zagranicy, zainteresowanie zwigzanym z tym
marketingiem lub brandingiem bylo znikome.

W analizowanej literaturze gléwnymi zrédtami danych byly dane wtoérne lub
proby losowe, w ograniczonym stopniu autorzy odwolywali si¢ do tta teoretyczne-
go, rzadko przedstawiali zalecenia dotyczace przyszlych badan. Innym waznym
aspektem badan, nad marketingiem miejsc i place brandingiem, opublikowanych
w latach 1990-2009 byt brak solidnosci metodologicznej. Sposréd 212 analizo-
wanych artykuldéw 144 oparte byly wylacznie na osobistych opiniach i zrédtach
wtornych. Mniej niz w jednej trzeciej prac zebrano informacje specjalnie w celu
zbadania kwestii, ktére miaty by¢ w nich oméwione. Ponadto w 17 z 62 artyku-
toéw, ktére bazowaly na wywiadach lub innych formach danych zebranych przez
autora (autoréw), nie znalazly sie Zadne szczegétowe informacje na temat liczeb-
nosci i charakterystyki badanych 0séb czy tez wykorzystanych zrédel. Pigtnascie
sposréd wszystkich artykuléw oparto na danych zebranych za pomoca grup fo-
kusowych lub poglebionych wywiadéw z réznymi podmiotami, takimi jak bur-
mistrzowie i menedzerowie miast, eksperci ds. brandingu i CRM, menedzerowie
turystyki, liderzy opinii, studenci uczelni wyzszych i inni. Tylko w 18 z 212 ana-
lizowanych artykuléw wykorzystano dane pochodzace z ankiet pocztowych, te-
lefonicznych, osobistych i internetowych. W publikacjach tych autorzy podawali
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informacje o wielkosci i charakterystyce proby. Wiekszo$¢ danych ankietowych
zostala zebrana z prob losowych studentéw, pracownikéw uczelni, turystéw, po-
droznikéw i mieszkancow.

Obraz publikacji z zakresu marketingu i brandingu miejsc ukazany przez
Gertnera jest pelen réznych stabosci publikacyjnych. W kwestii pordwnania na-
lezaloby si¢ jednak odnie$¢ do innych zbioréw publikacji i ustosunkowac do ja-
kosci badan analizowanego zakresu tematycznego w relacji do innych zbioréw,
na przyklad z zakresu zarzadzania, ogélnie ujetego marketingu czy tez turystyki
i rekreacji.

2.3.3. Navin Kumar, Rajeev Kumar Panda, Place branding
and place marketing. A contemporary analysis of the literature
and usage of terminology

Cel

Obszerny artykul autorstwa Navina Kumara i Rajeeva Kumara Pandy z 2019
roku pod tytutem (w wolnym przekladzie) ,,Marketing miejsc i branding miejsc.
Wspolczesna analiza terminologii i literatury” zawiera analiz¢ dorobku naukowe-
go z lat 1975-2018. Autorzy postawili sobie za cel rozwiklanie niejednoznacznosci
miedzy pojeciami marketingu i brandingu miejsc oraz ustalenie, w jakim stopniu
mozna je stosowac razem. Starali si¢ uporzadkowac stan wiedzy dotyczacy tych
termindéw i dokonac¢ jej kompleksowego przegladu poprzez okreslenie ich ewo-
lucji. Zarysowali tez kierunki przysztych badan marketingu i brandingu miejsc
jako odrebnej dziedziny. Zadanie to poprzedzily analiza i przeglad literatury —
pod uwage wzieto poruszane w literaturze tematyke, zastosowana metodologie,
ramy koncepcyjne i teoretyczne oraz przyjeta perspektywe badawczg. Hinduscy
badacze podjeli probe rozwigzania problemu niejednoznacznosci miedzy defini-
cjami a zapewnieniem jasnosci pojeciowej brandingu miejsca i marketingu miej-
sca. Wzmiankowany artykul powstal ze wzgledu na brak wyraznych ram nauko-
wych dla brandingu i marketingu miejsc, podkreslono w nim jednoczesnie wcigz
rozwojowy charakter tej dziedziny.

Metoda

Podobnie jak w wielu artykutach dotyczacych przegladu literatury autorzy za-
stosowali dwuetapowy proces badawczy. W pierwszym etapie za posrednictwem
rozmaitych internetowych baz danych bibliograficznych wybrali artykuty opub-
likowane migdzy 1975 a 2018 rokiem w réznych czasopismach naukowych lub
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akademickich na temat brandingu. Celem tego etapu bylo skoncentrowanie si¢ na
odpowiednich artykulach, wykluczono z analizy recenzje ksigzek, artykuly re-
dakcyjne, raporty rzadowych i prywatnych firm badawczych, materiaty konferen-
cyjne i tym podobne. Drugi etap polegal na wyborze najwartosciowszych publi-
kacji, najbardziej skupionych na obszarze tematycznym marketingu i brandingu.
Wyeliminowano publikacje zdublowane i nieistotne. Powstaly zbiér artykutow
zostal przeczytany i poklasyfikowany na podstawie danych bibliograficznych,
zastosowanych metod badawczych, lokalizacji geograficznej, technik zbierania
i analizy danych oraz teoretycznych lub konceptualnych modeli zaproponowa-
nych przez réznych badaczy. Kumar i Panda przeprowadzili dokladne wyszuki-
wanie artykutéw w réznorodnych czasopismach naukowych i w bazach danych:
Google Scholar, ScienceDirect, Emerald’, skupiajac si¢ na rekordach: tytule, abs-
trakcie i stowach kluczowych. Poczatkowa wielko$¢ proby wynosita 254 artykuty,
po eliminacji za$ — 188 tekstow. Autorzy wyszukiwali artykuly przy uzyciu stow
kluczowych place branding, place marketing, postuzyli sie dos§wiadczeniem Gert-
nera (2011). Uwzglednili réwniez stowa kluczowe, takie jak: destination, nation,
region, place marketing i city, oraz wszelkie ich kombinacje ze stowami branding,
tozsamo$¢ marketingowa (marketing identity) i wizerunek (image).

Badanie zostalo przeprowadzone w celu systematycznego uporzadkowania
literatury na temat brandingu miejsc. Aby to osiagna¢, badacze zidentyfikowali
tacznie 188 artykuléw opublikowanych w 67 réznych czasopismach w okresie od
1975 do 2018 roku. Stwierdzili dominacje czterech czasopism: ,Journal of Pla-
ce Branding and Public Diplomacy”, ,,Journal of Place Management and Deve-
lopment”, ,,Journal of Travel Research” oraz ,,Tourism Management”, ktore facz-
nie stanowig prawie polowe (87 ze 188) ogélnej liczby recenzowanych artykutow.
Autorzy, podobnie jak w innych artykulach, zauwazyli multidyscyplinarnos¢
literatury, jej powigzania z marketingiem, urbanistyka, zarzadzaniem strategicz-
nym, zrownowazonym rozwojem marki, turystyka, gospodarka miejska i geogra-
tig. Do klasyfikacji artykuléw wykorzystali:

— tytul, liczbe artykuléw, autoréw, rok publikacji, nazwe czasopisma,

— lokalizacje geograficzng z wyszczegdlnieniem kraju, regionu, miasta,

— metody badawcze, z podzialem na jakosciowe, ilosciowe, teoretyczne lub kon-
cepcyjne,

3  Emerald - wydawnictwo oraz europejska baza publikacji pelnotekstowych, powstata w 1967 r.,
indeksuje publikacje z dziedziny zarzadzania i marketingu oraz inzynierii (https://www.eme-
raldgrouppublishing.com/).
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— sposob gromadzenia danych: strony internetowe, raporty, publikacje, ankiety,
wywiady, grupy fokusowe,

— ramy/modele koncepcyjne/teoretyczne — modele testowane przez autoréw,

— techniki - metody uzyte do analizy danych.

Wyniki

Analiza liczby artykuléw w czasie ukazuje jej wykladniczy wzrost, ktory nabrat

tempa od roku 2000. Pierwszym zidentyfikowanym tekstem w zestawieniu byta

praca Hunta (1975) Image as a factor in tourism development, opublikowana w cza-

sopi$mie ,,Journal of Travel Research”. Nieco pdzniejsze byty artykuly autorstwa

Scotta, Schewla i Fredericka (1978), A multi-brand/multi-attribute model of tourist

state choice, wydany w ,,Journal of Travel Research” oraz Bannistera i Saundersa

(1978). UK consumers’ attitudes towards imports: The measurement of national

stereotype image, opublikowany w ,,European Journal of Marketing”. Relacja licz-

by autoréw do liczby artykuléw ukazuje pojawiajacy sie ogdlny trend do publiko-

wania w wiekszych zespotach badawczych, co jest znamienne dla wspétczesnego

sposobu tworzenia publikacji naukowych (rys. 2.3).

Rysunek 2.3. Liczba publikacji i autoréw z zakresu marketingu i brandingu miejsc
w latach 1975-2018
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Zrédlo: opracowano na podstawie (Kumar, Panda, 2019).



Metaanaliza przegladu literatury (wybrane artykuty) — etap pierwszy

Zaobserwowany dynamiczny przyrost liczby publikacji w czasie koresponduje
z obserwacjami autoréw pozostatych przegladow literaturowych z zakresu tema-
tycznego marketingu i brandingu miejsc. Kumar i Panda raczej nie zastanawiaja
sie, czy jest to wynik ogoélnego zwiekszenia liczby publikacji i ich skuteczniejsze-
go indeksowania, czy tez efekt wzrostu zainteresowania naukowcow i praktykéow
nowy dziedzing. Przyczyn gwaltownego skoku liczby publikacji upatruja w wiek-
szym zainteresowaniu podrézami i turystyka obserwowanym na $wiecie od okolo
2010 roku. Hinduscy badacze dokonali réwniez ciekawego zabiegu - podzielili
zakres tematyczny marketingu i brandingu miejsc w sposéb nieco odmienny niz
w omawianych wyzej artykulach przegladowych. Nazwali t¢ cze$¢ badania tak-
sonomig i miedzydyscyplinarng heterogenicznoscia (tab. 2.4). W badanym zbio-
rze artykuléw wyodrebnili czes¢ wspolna dla tych dwoch poje¢, 45% publikacji
uznali za przynalezne do jednej dziedziny. Zauwazyli, ze wiekszo$¢ tekstow w tej
wspolnej kategorii nalezy do czterech wiodacych czasopism: ,,Journal of Place
Branding and Public Diplomacy”, ,,Journal of Place Management and Develop-
ment”, ,Tourism Management” oraz ,,Journal of Travel Research”. Autorzy uzna-
li réwniez, ze dziedzina marketingu i brandingu miejsc znajdowala si¢ wowczas
w fazie transformacji, przechodzac od drugiego do trzeciego etapu rozwoju - od
niedostatku koncepgiji i teorii oraz dezintegracji konceptualnej do rozwoju teorii
ijasno$ci koncepcyjnej i skuteczno$ci w rozwigzywaniu praktycznych problemow
(Low, Altman, 1992).

Tabela 2.4. Taksonomia artykutéw marketingu miejsc i brandingu miejsc
na podstawie deklaracji czasopisma o przynaleznosci do danej dyscypliny (%)

Dyscyplina Place branding Place marketing

1 2 3
Turystyka 2 15
Marketing 3 10
Studia regionalne 2 1
Nauki spoteczne 2 3
Geografia 2 2
Studia miejskie 2 3
Branding 1 1
Wspolwystepowanie 45
Ekonomia 2 0
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Zrédlo: opracowano na podstawie (Kumar, Panda, 2019).

W omawianym przegladzie literatury autorzy badali tez zainteresowanie
autoréw publikacji konkretnymi typami miejsc i przestrzeni (rys. 2.4). Sposréd
188 recenzowanych artykulow w 62 (33%) analizy skupily si¢ na danym pan-
stwie, a w 25 artykulach (13%) na miastach. Badania dotyczace takich miejsc jak
kontynenty, wyspy, panstwa, miasta i miejsca turystyczne to facznie 28 artyku-
téw. Siedem (4%) badan odnosilo si¢ do regiondéw, a 55 artykuldéw nie zawieralo
w tre$ci konkretnych lokalizacji. Osiem publikacji (4%) dotyczyto wielu krajow,
a 3 (2%) artykuly opisywaly wiecej niz jedno miasto. Kumar i Panda zaobser-
wowali, ze najczesciej badang lokalizacja geograficzng byla Wielka Brytania —
wiekszos¢ badan prowadzono w kontekscie europejskim, a gros studiéw przypad-
ku dotyczyto miast. Badacze zauwazyli, ze analizy stosunkowo rzadko odnosily
sie do konstruktow specyficznych dla miejsca, na przyklad zycia nocnego, cen-
trow handlowych, zabytkéw i budynkéw. Zarekomendowali dlatego, aby przyszte
badania skupily sie na nowych i konkretniejszych obszarach i miejscach.

Rysunek 2.4. Geograficzna lokacja badanego zestawu artykutow
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Zrédlo: opracowano na podstawie (Kumar, Panda, 2019).
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Z analizy literatury wynika, Ze najmniejsze miejsca — punkty oraz miejsca
konstrukty, takie jak kontynenty, nie sg licznie reprezentowane w badaniach mar-
ketingu i brandingu. Mozna przypuszczaé, ze wynika to z braku zainteresowana
autoréw i odbiorcow takich tresci lub trudnosci w badaniu zjawisk w skalach ma-
kro i mikro. Kumar i Panda sklasyfikowali artykuly wedtug gtéwnych watkéw
tematycznych powigzanych z marketingiem i brandingiem, cho¢ metoda ich wy-
taniania nie zostata podana. W wigkszosci artykuléow (48) dotyczacych marketin-
gu i brandingu miejsc obecna jest tematyka wizerunku miejsca (rys. 2.5). Badania
nad nim koncentruja si¢ na wielu atrybutach konkurujacych ze sobg miejsc. Wi-
zerunek miejsca jest analizowany poprzez skorelowanie réznych koncepcji, ta-
kich jak pomiar oddzialtywania marki miejsca i osobowos¢ marki.

Rysunek 2.5. Tematy wyodrebnione z badanego zbioru literatury marketingu i brandingu

miejsc
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Zrédlo: opracowano na podstawie (Kumar, Panda, 2019).

Po wizerunku miejsca najczesciej badanym tematem jest tozsamos¢ miejsca.
Jest to zlozona koncepcja skladajaca si¢ z roznorodnego zestawu elementéw, ta-
kich jak warunki srodowiskowe, krajobraz, poczucie miejsca, styl zycia, aspekty
polityczne. Nastepna grupa tematéw to zarzadzanie interesariuszami (stakehol-
ders management). Wigkszos¢ badan nad interesariuszami koncentruje si¢ na
ich postrzeganiu, zaangazowaniu w tworzenie strategii, na zarzadzaniu relacja-
mi z interesariuszami i analizach dotyczacych interesariuszy wewnetrznych, na
przyktad poprzez percepcje mieszkancéw odnoszacy si¢ do roznych aspektow
miejsca. Badania zwigzane z problematyka planowania strategicznego w marke-
tingu i brandingu oparte s3 na licznych studiach przypadkéw. Relatywnie czesto
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w artykutach badano udzial mieszkancow w tworzeniu strategii oraz koordyna-
cj¢ dzialan interesariuszy w planowaniu. Do planowania strategicznego wiaczo-
no réwniez aspekty planowania przestrzennego — autorzy wskazali na rosnace
zainteresowanie tym obszarem w literaturze. Kolejny obszar tematyczny to ko-
munikacja marki (14 artykutow). Widoczne jest w nim przejscie od komunikacji
przez media tradycyjne do nowszych sposobéw komunikowania: mediéw spo-
tecznosciowych, smartfonéw i komunikacji internetowej. Zréwnowazony rozwoj
pojawil sie w zestawieniu ze wzgledu na zainteresowanie autoréw wplywem stra-
tegii brandingu dla dowolnego miejsca na $rodowisko i wrazliwo$¢ ekologiczna
tego miejsca. Pod uwage brano réwniez rozwdj ekonomiczny, spoleczny i kul-
turowy oraz tagodzenie zmian klimatycznych. Z kolei identyfikacja marki nie
interesowata zanadto naukowcéw, tematyka ta obejmowala rézne komponenty
brandingu, ktére bezposrednio lub posrednio przyczyniaja si¢ do procesu budo-
wania marki miejsca. Osobowos$¢ marki miejsca to kolejny temat zainteresowan
wskazany przez autoréw omawianego artykulu. Wigkszos¢ badan miata na celu
zbadanie wplywu powigzan osobowosci turystéw z osobowoscia miejsca i ich in-
tencjami behawioralnymi. W kontekscie marketingu i brandingu miejsc bardzo
czgsto wymieniano wydarzenia i eventy, jednak w badanym zbiorze nie znalazto
si¢ zbyt wiele publikacji na ten temat. Badano wydarzenia w réznych skalach od
megawydarzen, gtéwnie sportowych (olimpiady, rajdy i miejsca sportowe), do wy-
darzen lokalnych - wszystkie analizowano jako element strategii marketingowej
miejsc. Pojecie identyfikacji marki w literaturze dotyczacej brandingu miejsc jest
natomiast stosunkowo nowe. Odnosi si¢ do kojarzenia atrybutéw miejsc z wtas-
nymi wyobrazeniami oraz znajdowania zgodnosci pomiedzy osobowoscia miej-
sca a osobowoscig turysty. Pozostale tematy, grupa 35 publikacji, to badania na
przyklad aspektéw atrakcyjnosci inwestycyjnej miejsca, ekologii marki, co-bran-
dingu, znaczenia klasy kreatywnej, modelu consumer-based destination brand.

2.4. Przeglad zakresu literatury - etap drugi

2.4.1. Publikacje dotyczace tematyki marketingu i brandingu miejsc
w Swiatowych repozytoriach bibliograficznych

Prezentowane nizej wyniki badan wlasnych zakresu tematycznego i dziedzinowe-
go marketingu i brandingu miejsc oparto na metodzie PZL (jej opis i zalozenia

badania zostaly przedstawione we wczesniejszej czesci rozdziatu). W tym miej-
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scu omowione zostang wyniki proby badan wlasnych. Pierwsza czynnoscia, ktorag
podjeto, bylo testowanie wyodrebnionego wczesniej zestawu stow kluczowych.
Stowa te, zazwyczaj dwuczlonowe, wprowadzano do baz danych bibliograficznych
pojedynczo i w pakiecie, to znaczy wszystkie do jednego zapytania do bazy da-
nych. Analiza stéw kluczowych zaskoczyta w konfrontacji z domniemang intuicyj-
nie popularnoscig i czgstoscig ich wystepowania. Odnalezione w tytule, abstrakcie
i zbiorze stéw kluczowych place branding zajeto wysoka pozycje na liscie rankin-
gowej. Najczesciej wystepowato w bazie Web of Science (w 904 publikacjach),
w bazie Scopus (w liczbie 999), réwniez wysoko uplasowalo si¢ w bazie Mendeley
(1806) i w repozytorium ScienceDirect (104) (tab. 2.5).

Tabela 2.5. Zestaw testowanych stow kluczowych w bazach danych publikacji naukowych
Web of Science, Scopus i Mendeley wraz z czestotliwoscig publikacji zawierajacych dane
stowo kluczowe w obszarach ,,Topic™: tytul, abstrakt, stowa kluczowe (stan na sierpien 2022 r.)

Stowa kluczowe Web of Science | Scopus | Mendeley | ScienceDirect | Web of Science
w jezyku angielskim »Topic” »Topic” b.d. »Topic” LAl fields”
Place branding 904 999 1806 104 1372
Placemaking 843 1007 1846 88 928
City branding 520 637 1516 91 546
Place marketing 488 560 1033 59 746
Destination branding 477 601 1195 167 477
City marketing 277 345 740 29 289
Place image(s) 284 352 524 49 495
Country bran(d)ing 225 250 580 25 225
Regional bran(d)ing 226 245 485 14 233
Territorial marketing 158 156 344 5 160
National branding 80 82 179 204 255
Regional attractiveness 45 53 90 7 51
Place reputation 23 25 42 6 23
Place-based marketing 4 8 13 2 6
City placement 4 10 18 0 5
Razem 4558 5330 10411 850 5811

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Ze wzgledu na czeste wystepowanie w tytutach i abstraktach we wszystkich
analizowanych repozytoriach bibliograficznych slowo kluczowe placemaking
znalazlo si¢ wysoko w rankingu. Pojecie to jest silnie zwigzane z miejscem i jego
ksztaltowaniem, rewitalizacja, uatrakcyjnieniem, jakos$cia — wieloma okreslenia-
mi sprawiajgcymi, ze miejsca staja si¢ przyjazne, bezpieczne, atrakcyjne. Nie jest
to termin popularny w Polsce, dlatego warto go pokrotce przyblizy¢. Wedlug Na-
rodowego Instytutu Dziedzictwa ,idea placemakingu opiera si¢ na przekonaniu,
ze miejsce powinno stuzy¢ ludziom, a zatem powinno w jak najwigkszym stopniu
odpowiada¢ na ich potrzeby. Proces planowania miejsc, ktory faczy wiedze eks-
pertow z glosem spolecznosci lokalnych, umozliwia projektowanie przestrzeni
przyjaznych uzytkownikom, uwzgledniajacych wartosci estetyczne oraz odpo-
wiadajacych na potrzeby spoleczne”. Placemaking jest opisywany jako pojecie in-
terdyscyplinarne, multidyscyplinarne i transdyscyplinarne (Sofield, Guia, Specht,
2017), stad jego liczne polaczenia z wieloma dyscyplinami, od nauk technicznych
przez projektowanie urbanistyczne, architekture po socjologie. Placemaking jest
czesto opisywany jako podejscie holistyczne, dlatego ze zaklada szeroka obecnos¢
réznych grup spotecznych zaangazowanych w proces planowania, ale tez dlatego,
ze zajmuje si¢ szerokim zakresem wyzwan spotecznych i przestrzennych (Ball,
2014). Jest forma partycypacyjnego planowania przestrzennego i urbanistyczne-
go. Obejmuje zaréwno sektor publiczny, jak i prywatny, a takze organizacje oby-
watelskie i turystow, a w szczegolnoséci ogot spoleczenstwa, czyli obywateli (Baka,
2015; Marques, Richards, 2014; Thurlow, Jaworski, 2014). Pojecie placemakingu
narodzilo sie z krytyki przestrzeni miejskich, zwigzane jest z nowym paradyg-
matem projektowania przestrzeni miejskich - Nowym Urbanizmem. Za jego pre-
kursoréw uznaje si¢ dziennikarke i aktywistke miejska Jane Jacobs oraz urbaniste
Williama H. Whyte’a dzialajacych w latach 60. XX wieku. W swoich publikacjach
zwracali uwage na to, ze miasta i miejsca powinny by¢ projektowane z mysla o po-
trzebach ludzi. Krytykowali dwczesne trendy w projektowaniu przestrzeni miej-
skich, ktdére prowadzily do przeksztalcania miast w miejsca sterylne, nieprzyjazne
pieszym, uniemozliwiajace przyjemne spedzanie czasu wolnego (wiecej: What is
Placemaking, 2007).

Kolejne stowo kluczowe identyfikujace publikacje z zakresu marketingu
i brandingu miejsc, city branding, uplasowalo si¢ wyraznie nizej pod wzgle-
dem liczby wskazan, jednak najwyzej sposrod fraz zorientowanych przestrzen-
nie. W bazie Web of Science odnaleziono 520 publikacji zawierajacych to slo-
wo kluczowe, w bazie Scopus natomiast 637. Z kolei rankingowa pozycja place
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marketingu jest nieco zaskakujaca, gdyz w Web of Science odnaleziono 488 pub-
likacji zawierajacych w tytule, abstrakcie lub w slowach kluczowych te fraze,
w przypadku bazy Scopus bylo to za$ 560 odnalezionych pozycji. Po polaczeniu
zapytania w bazie danych bibliograficznych kwantyfikatorem ,,i” (and) dla fraz
place marketing i place branding Web of Science wskazuje 120 pozycji zawierajg-
cych w tytule, abstrakcie lub w zbiorze stéw kluczowych obydwie frazy. Niewiele
mniej publikacji - w podobnej proporcji jak place marketing — zawieralo stowo
kluczowe destination branding (tab. 2.5, wiersz 5). Kolejne stowo zorientowane na
szczegolny typ przestrzeni, jakim sg przestrzenie zurbanizowane, city marketing,
wystapilo odpowiednio 277 razy w Web of Science i 345 razy w bazie Scopus,
podobne wskazania uzyskalo réwniez stowo place image(s), facznie dla pisowni
z koncowka fleksyjng ,,s”. Dwa stowa kluczowe zorientowane przestrzennie, co-
untry i regional branding (branding panstw i miast), w zestawieniu popularno-
$ci takze uzyskaly bardzo zblizone wyniki — odpowiednio 225 i 226 publikacji
w bazie Web of Science oraz 250 i 245 w bazie Scopus. Pewnym zaskoczeniem
jest odlegta pozycja popularnego w Polsce terminu ,,marketing terytorialny”
(territorial marketing) — zar6wno w bazie Web of Science, jak i Scopus odnale-
ziono nieco ponad 150 publikacji skojarzonych z tym stowem, najwigcej pozycji
pochodzito z Europy Wschodniej. Mozna to interpretowa¢ kwestiami jezykowy-
mi i rozumieniem poje¢ lub wiekszym zainteresowaniem badaczy, zwigzanym
z dynamicznym rozwojem gospodarczym miast i regionow tej czesci kontynentu
europejskiego. Sposrod pozostatych stow kluczowych, ktore uzyskaly znacznie
mniejsze wskazania publikacji, pewne zaskoczenie budzi niska pozycja city place-
ment (lokowania miasta w dzietach kultury: filmach, serialach, literaturze), ktére
jest raczej znanym i szeroko stosowanym narzedziem marketingowym. Zbiér 15
stow kluczowych nie wyczerpuje wszystkich mozliwosci odnalezienia literatury
powigzanej tematycznie z marketingiem i brandingiem, ale ich liczebnos¢ tworzy
tak zwany long tail, dlugi ogon, stad zbiér ograniczono do kilkunastu stow.
Przeglad liczby publikacji dotyczacych listy testowanych stéw kluczowych
w czasie w bazie Web of Science zaprezentowano na rysunku 2.6. Lacznie za lata
1942-2022 odnaleziono 4848 publikacji. Dla wszystkich 15 stéw kluczowych
wprowadzonych do bazy jednocze$nie i oddzielonych operatorem logicznym ,,or”
ta liczba jest wieksza niz liczba odnalezionych publikacji ze wzgledu na wspot-
wystepowanie w polu ,,Topic” rekordéw bazy danych. Pierwszym odnalezionym
artykulem z 1942 roku byl ten autorstwa Amerykanki, pracownicy Uniwersyte-
tu Minnesota, Helen G. Canoyer pod tytulem National Brand Advertising and
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Monopolistic Competition, opublikowany w dzialajgcym od 1936 roku czasopi-
$mie ,,Journal of Marketing” (Canoyer, 1942). Artykut ten po przegladzie tresci
mozna zaliczy¢ do dziedziny brandingu miejsc i brandingu panstw national
branding. Lata 90. XX wieku charakteryzowaly sie wzglednie stalg i niewielka
liczbg publikacji, nieduzy wzrost mozna zauwazy¢ od roku 2000. Kolejne lata to
skokowy przyrost liczby publikacji, w roku 2020 odnaleziono ich 538, w nastep-
nych bylo ich mniej. Mozna to ttumaczy¢ prawdopodobnie okresem pandemii
i pewna inercjg w indeksowaniu publikacji, szczegélnie w roku biezagcym. Z ko-
lei pierwszy artykul odnotowany w bazie Scopus pochodzit z 1978 roku. Byt to
opublikowany w ,,The Annals of Regional Science” tekst Patricii Gober-Meyers
Migration analysis: The role of geographic scale. Poruszono w nim kwesti¢ migracji
do miast w USA. Jednym z badanych aspektow byta obecno$¢ zagadnienia atrak-
cyjnosci terytorialnej, stowo kluczowe regional attractiveness pojawilo si¢ w bazie
Scopus w badanym okresie w 53 publikacjach (tab. 2.5).

Rysunek 2.6. Publikacje wedlug roku wydania z szeroko rozumianego obszaru

marketingu miejsc wyznaczone na podstawie zbioru stéw kluczowych w obszarze ,,Topic’,
obecne w zasobie bazy Web of Science (1942-2022), n = 4848
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Web of Sciences.

Szereg czasowy publikacji znajdujacych si¢ w zasobach bazy Scopus i doty-
czgcy marketingu i brandingu miat podobny przebieg jak w bazie Web of Science
(rys. 2.6). Nieco wyrazniejszy jest tutaj wzrost liczby publikacji w pierwszej de-
kadzie XXI wieku i skokowy przyrost od roku 2009. Nalezy mie¢ na uwadze, ze
czg$¢ czasopism naukowych w obydwu bazach si¢ pokrywa (rys. 2.7).
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Rysunek 2.8. Zakres przynaleznosci stéw kluczowych bliskoznacznych z marketingiem
miejsc wedtug klasyfikacji pol badawczych bazy Web of Science. Analiza obecnosci stow
kluczowych w polu ,,Topic”

Hotelarstwo, rekreacja, sport, turystyka
Biznes

24%

Zarzadzanie

Studia miejskie

Geografia

Studia Srodowiskowe

Ekonomia

Urbanistyka regionalna

Nauki spoteczne (interdyscyplinarne)
Architektura

Nauki o srodowisku

Zielona, zréwnowazona nauka i technologia
Komunikacja

Socjologia

Nauki humanistyczne (wielodyscyplinarne)
Edukacja - badania edukacyjne

Badania operacyjne - nauka o zarzadzaniu
Kulturoznawstwo

Studia terenowe

Administracja publiczna

Historia

Informatyka — systemy informacyjne
Informatyka — metody i teoria

Informatyka — zastosowania interdyscyplinarne
Inzynieria cywilna

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Kolejnym analizowanym obszarem poprzez przeglad zakresu literatury do-
tyczacej brandingu i marketingu miejsc bylo poszukiwanie zakresu dziedzino-
wego — zbioru nauk/dyscyplin/dziedzin naukowych (bez wiklania si¢ w kwestie
definicyjne). Bazy danych Web of Science i Scopus maja wlasne sposoby klasyfi-
kowania publikacji do poszczegélnych dziedzin. W tej analizie decydowalo za-
kwalifikowanie czasopisma, w ktorym opublikowano dany artykul lub materiatl.
Web of Science dysponuje szczegélowsza listg kategorii tematycznych/dziedzin
(subject category), mozna ja odnalez¢ na stronach bazy danych®. W Web of Science

4 Web of Science Core Collection Help, https://images.webofknowledge.com/images/help/WOS/
hp_subject_category_terms_tasca.html (data dostepu: 20.12.2022).
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kazde czasopismo i kazda ksigzka sg przypisane do co najmniej jednej z kate-
gorii tematycznych, a kazdy rekord zawiera kategori¢ tematyczng swojej publi-
kacji Zrédlowej. Réznica pomiedzy liczba publikacji przypisanych do kategorii
tematycznych a liczbg odnalezionych publikacji wynosi okoto 33%, co oznacza, ze
cze$¢ z nich nalezy do wiecej niz jednego zbioru. Podobne przypisywanie do wie-
cej niz jednego zbioru kategorii tematycznych wystepuje w bazie Scopus, w ktérej
zbiory te nazywane sg subject area. Obie bazy nie majg zbyt podobnych predefi-
niowanych kategorii, Scopus jest pod tym wzgledem ubozszy. W podstawowych
wynikach wyszukiwania nie mozna uzyska¢ dostepu do szczegdtowej klasyfikacji
dziedzinowe;j.

Rysunek 2.9. Zakres przynaleznosci stéw kluczowych bliskoznacznych z marketingiem
miejsc wedtug klasyfikacji pol badawczych bazy Scopus. Analiza obecnosci stow
kluczowych w polu tytul, abstrakt i stowa kluczowe

Nauki spoteczne 32%

Biznes, zarzadzanie i rachunkowos¢
Ekonomia, ekonometria i finanse
Sztuka i nauki humanistyczne
Nauki o srodowisku

Inzynieria

Informatyka

Nauki o Ziemi i nauki planetarne
Energia

Nauki rolnicze i biologiczne
Nauki o podejmowaniu decyzji
Matematyka

Medycyna

Psychologia

Pozostate

Zrédlo: opracowane wlasne.

Na rysunku 2.8 przedstawiono zakres tematyczny publikacji zawierajacych
stowa kluczowe w bazie Web of Science. Najliczniej reprezentowang dziedzing
wiedzy i praktyki byla ta, w ktorej sktad wchodzily hotelarstwo, rekreacja, sport
i turystyka (24%). Artykuly do niej przynalezne zawieraly miedzy innymi tresci
zwigzane z atrakcyjnoscia turystyczng, ze znaczeniem infrastruktury turystycznej
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i dziedzictwa dla atrakcyjnosci miejsca, znaczeniem wydarzen dla ruchu tury-
stycznego, a takze oczekiwaniami, opiniami i postawami turystow wobec miejsc
i pojecia koprodukgji (co-production; Sazhina, Shafranskaya, 2017). W zbiorze
tym znalazty si¢ publikacje zawierajace stowo kluczowe placemaking w kontek-
$cie wpltywu przearanzowanych miejsc na odbior przez turystow, a takze prace
dotyczace aspektéw typowo teoretycznych marketingu i brandingu miejsc (Nie-
domysl, Jonasson, 2012). Drugim zbiorem pod wzgledem liczebnosci, ktory obej-
mowal publikacje z zakresu marketingu i brandingu miejsc, byt biznes (i mar-
keting). Przeglad tytuléw pozwala stwierdzi¢, ze zainteresowania naukowcow
koncentruja si¢ na przyktad na znaczeniu i ustug w marketingu miejsc (Warnaby;,
2009), miejscu jako produkcie (Warnaby, Medway, 2013), znaczeniu marketingu
miejsc dla handlu w obszarach metropolitalnych (Teller, Elms, 2012), aspektach
konkurencyjnoséci miejsc i ulokowanymi tam przedsigbiorstwami (De Chiara,
2017). Trzecie miejsce zajela kategoria zarzadzanie. Specyficzne dla tego zbioru sa
publikacje dotyczace miedzy innymi aspektow strategicznych marketingu miejsc
na réznych szczeblach administracji i wsréd podmiotéw prywatnych (Basile, Do-
minici, Tani, 2016), budowy modeli decyzyjnych (Morena, Del Gatto, Gornati,
2014), dzialan organizacji turystycznych (Aarstad, Ness, Haugland, 2020), zarza-
dzania i kreowania produktami flagowymi (Zenker, Beckmann, 2013).

Do kolejnej kategorii, studia miejskie, zaliczono 11% odszukanych publikacji.
W jej skiad weszly liczne zagadnienia powigzane z kwestig terenéw zurbanizowa-
nych i marketingu oraz brandingu miejsc, na przyktad polaczony z zarzadzaniem
temat dotyczacy koncepcji zarzadzania centrum miasta i rewitalizacji srodowiska
miejskiego (Page, Hardyman, 1996), artykuly przegladowe oraz zawierajace stu-
dia przypadkéw (Madsen, 1992). Co jest rzeczg naturalng, gros artykutéw dotyczy
projektowania, rewitalizacji, aranzacji, dostosowywania przestrzeni miejskich na
potrzeby réznych interesariuszy. Wiaze sie z tym pojecie placemakingu, dlatego
w tekstach poruszono zaréwno aspekty materialnego i kulturowego wplywu na
tworzenie marki miejsca, kwestie kultury, tozsamosci i komunikacyjnego kodu
miejskiego (Rosner-Manor, Borghini, Boonstra, Silva, 2020), jak i zagadnie-
nia partycypacji mieszkancéw w tworzeniu przyjaznych przestrzeni miejskich
(Ashley, Loh, Bubb, Durham, 2022). Nie zabraklo tematyki zréwnowazonego
rozwoju i zieleni miejskiej w kontekscie marki miejsca (Fastenrath, Preller, 2018).
W zestawieniu pojawily sie nawet takie egzotyczne prace, ktore analizujg funk-
cjonowanie i tworzenie miejskich plaz (Stevens, Ambler 2010), czy tez podno-
szace problematyke miejsc wybieranych przez osoby z problemem bezdomnosci
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w miescie, zarzadzanie biedg i jego wplyw na miejskie przestrzenie na podstawie
badan etnograficznych (Vasat, 2021).

W omawianym zestawieniu (rys. 2.8) na miejscu pigtym znalazla si¢ geogra-
fia. Autorzy poruszali sprawy zwigzane z demografia i migracjami, na przykiad
w jakim stopniu marketing miejsc moze wplyna¢ na poprawe sytuacji demogra-
ficznej regionéw w Europie (Hospers, 2011; Niedomysl, 2004), w tym obszarze
dziedzinowym znalazly sie réwniez artykuly dotyczace planowania przestrzen-
nego i jego zwigzkéw z brandingiem miejsc (Assche, Beunen, Oliveira, 2020).
Przyktadem artykulu krytycznego jest ten autorstwa Vanolo (2020) Cities are not
products (,Miasta nie sg produktami”), w ktérym omawia on zwigzki miedzy
geografig miejska a brandingiem miejsc, podwazajac koncepcje zakladajaca, ze
miasta mogg by¢ traktowane jako szczegdlne rodzaje produktow potrzebujacych
specyficznych technik brandingu. W kregu zainteresowania geografii bardzo
licznie sg reprezentowane przyklady i badania miejskie, spotyka si¢ rowniez te
dotyczace obszaréw wiejskich jako miejsc, ktére wymagaja dziatan zwigzanych
z marketingiem miejsc (Argent, 2019). Studia $rodowiskowe (8%) to dziedzina,
w ktorej bada sie relacje dziatan brandingu i marketingu miejsc ze srodowiskiem
przyrodniczym i spolecznym, na przyklad roli srodowisk lokalnych w tak zwa-
nym zielonym brandingu miejsc (green place branding; Kristjansdottir, Busch,
2019). Innym przyktadem badan z tego obszaru s3g badania percepcji tak zwa-
nej zielonej miejskiej infrastruktury przez turystéw i uzytkownikéw tych miejsc
(Terkenliiin., 2020). W grupie kategorii tematycznych, ktore stanowily wiekszos¢
klasyfikacyjna 80%, znalazta si¢ jeszcze ekonomia, ktéra przez Web of Science
nie jest zaliczana do nauk spolecznych. W zbiorze tym pojawily si¢ miedzy inny-
mi artykul podejmujacy problem przemystu kreatywnego w Berlinie i wplywu
tego sektora na marketing miasta (Lange, Kalandides, Stober, Mieg, 2008), a tak-
ze tekst, ktorego autorzy badali efektywno$¢ ekonomiczng narzedzi brandingu
terytorialnego i ich wptyw na konkurencyjnos¢ panstw (Vacul¢ikova, Tuckova,
Jomardyan, 2020). Innym przykladem s3 badania relacji wzrostu gospodarcze-
go i rozwoju turystyki wybranych panstw w zaleznosci od wartosci progowych
w wahaniach kursu walutowego (Wang, 2012).

Pod wzgledem typéw publikacji, zawierajacych stowa kluczowe zwigzane
z marketingiem i brandingiem miejsc, w bazach Web of Science i Scopus w 69%
byty to artykuly naukowe, rozdzialty w monografiach - dla Scopusa 14%, a Web
of Science 5%, stosunkowo niewielki udzial miaty ksiazki - w Scopusie 3%, w Web
of Science 0,4%.
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Na podstawie wyszukiwan publikacji zwigzanych z marketingiem i brandin-
giem miejsc, sporzadzono liste rankingowa czasopism pod wzgledem liczby arty-
kuléw zawierajgcych zestaw testowych stow kluczowych (tab. 2.6). Pokrétce omo-
wimy kilka z nich. Pierwsze dwa miejsca zajely czasopisma, ktore mozna okresli¢
jako branzowe. ,,Place Branding and Public Policy” ma bardzo szeroki profil pub-
likacyjny. Z informacji umieszczonych na stronie internetowej pisma wynika, ze
obejmuje ono dyscypliny od public relations przez marketing miejsc do strategii
marki, brandingu eksportowego, ekonomii i polityki kulturalnej. Autorzy publi-
kujgcy w tym periodyku badaja i wyjasniaja dwie powigzane, ale odrebne prak-
tyki wymienione w tytule. Place branding to strategie marki i powigzane z nimi
techniki w celu przyspieszenia rozwoju gospodarczego, spolecznego, politycznego
i kulturalnego miast, regionéw i panstw. Dyplomacja publiczna, public diploma-
¢y, opisuje za$ procesy, dzigki ktérym nardd, region lub miasto prowadza polity-
ke zagraniczng przez bezposrednie zaangazowanie w sprawy miedzynarodowe.
W czasopi$mie analizowane sg oba pojecia, a takze ich liczne obszary zbieznosci.

Drugie pismo branzowe, ,,Journal of Place Management and Development™,
jest wydawane przez Institute of Place Management. Zamieszczane s3 w nim
wysokiej jakosci badania z wielu dyscyplin na temat tworzenia miejsc. W tym
wypadku mamy do czynienia nie tylko z czasopismem, lecz takze z aktywnoscia
jednostki naukowej. Profil czasopisma taczy badania z zakresu zarzadzania, nie-
ruchomo$ci, marketingu, turystyki, handlu detalicznego, geografii, administracji
publicznej, socjologii, planowania. Wsr6d akceptowanych tematéw wymieniane
s3: tworzenie miejsc (placemaking), analizy struktur organizacyjnych i zarzad-
czych w zarzadzaniu miejscem, marketing i branding miejsc, miejsca w wirtualnej
rzeczywistosci, konsumpcja miejsc, projektowanie i planowanie miejsc, regenera-
cja miejsc, konkurencyjnos¢ miejsc, zaangazowanie spolecznosci i rozwdj miejsc,
zréwnowazony rozwoj w miejscach, rozwdj lokalny, odpowiedzialna turystyka,
zarzgdzanie centrum miasta, Srddmies$ciem i ulica, odnowa sgsiedztwa i spotecz-
nosci lokalnej, zarzadzanie lokalizacja (na przyklad centra handlowe, lotniska).

5  ,Place Branding and Public Diplomacy”, http://www.palgrave.com/gp/journal/41254 (data do-
stepu: 20.12.2022).

6  ,Journal of Place Management and Development”, https://www.emeraldgrouppublishing.com/
journal/jpmd (data dostepu: 20.12.2022).
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W rankingu czasopism na wysokiej pozycji uplasowal si¢ ,,Journal of Desti-
nation Marketing and Management”” z ponad 70 publikacjami. Profil pisma obej-
muje analizy destynacji turystycznych z perspektywy marketingu i zarzadzania,
badan w kontekscie politycznym, planistycznym, ekonomicznym, geograficznym
i historycznym. Publikujg w nim osoby zaangazowane w interdyscyplinarne po-
dejscie do marketingu i zarzadzania, rozwoju gospodarczego i planowania, geo-
grafii, socjologii, psychologii, antropologii, handlu detalicznego, tworzenia poli-
tyki i administracji publicznej miejsc turystycznych.

W rankingu znalazly si¢ réwniez dwa czasopisma zwigzane ze studiami miej-
skimi, mianowicie ,,Cities” i ,,Urban Studies”. Tematyka zawartych w nich arty-
kuléw ogniskuje si¢ wokot miast rozumianych jako miejsce na tyle inspirujace, ze
na tamach tych miejsko-centrycznych czasopism goszczg teksty zwigzane z mar-
ketingiem i brandingiem. ,,Cities” publikuje artykuty dotyczace wielu aspektéw
planowania i polityki miejskiej. Podstawowymi celami czasopisma s3: analiza
i ocena przeszlego i obecnego rozwoju i zarzadzania miastami jako odzwiercied-
lenia skutecznej, nieskutecznej i nieistniejacej polityki planowania oraz promocja
wdrazania odpowiedniej polityki miejskiej zaréwno w krajach rozwinigtych, jak
i rozwijajacych sie. Tematy poruszane w tym periodyku to: adaptacja miast do
zmian klimatu, gentryfikacja i mieszkalnictwo, osoby z problemem bezdomno-
$ci, uslugi socjalne, zarzadzanie miastami, wspolpraca sektora publicznego i pry-
watnego, problemy rozwojowe i planistyczne, regeneracja miast, ochrona sasiedz-
twa i projektowanie miejskie, imigracja i miedzynarodowa migracja zarobkowa,
polityka miejska, teoria miast, zarzadzanie miastami, inteligentne miasta i regio-
ny, infrastruktura, jako$¢ zycia, ekologizacja oraz ztozonos¢ tworzenia zréwno-
wazonych miast. Podobny profil ma wydawane od 1964 roku czasopismo ,,Urban
Studies”. Oprdcz artykultéw naukowych publikuje recenzowane komentarze kry-
tyczne, dyskusje, recenzje ksigzek, a takze regularng seri¢ numerdw specjalnych.
Pismo stawia sobie zadanie ulatwienia zrozumienia kondycji miejskiej i szybkich
zmian zachodzacych w miastach i regionach na $wiecie, zaréwno z perspektywy
empirycznej, teoretycznej, jak i politycznej.

Nieco zaskakujagcym czasopismem, ktére mozna laczy¢ z marketingiem
i brandingiem miejsc na przyklad przez turystyke, jest ,,Sustainability”. Wyni-
ka to najprawdopodobniej z otwartej polityki rady redakcyjnej czasopisma oraz

7 ,Journal of Destination Marketing & Management’, https://www.sciencedirect.com/journal/
journal-of-destination-marketing-and-management (data dostepu: 20.12.2022).
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z samego pojecia zrdwnowazenia, w ktérym mieszczg si¢ problemy spoteczne, eko-
nomiczne i przyrodnicze oraz relacje czlowieka z jego srodowiskiem. Na tamach
tego pisma publikowane s3 prace na tematy zwigzane z naukami spolecznymi,
przyrodniczymi i stosowanymi, a nawet inzynieria i technika.

Tabela 2.6. Lista rankingowa czasopism publikujacych artykuly z zakresu marketingu
i brandingu miejsc

Tvtul czasopisma — orveinaln Liczba publikacji Liczba publikacji
Yt P Ve Y w bazie Scopus w bazie Web of Science

»Place Branding and Public Diplomacy” 204 265
,,]ournal of Place Management and Devel- 153 165
opment
»Sustainability” 91 103
,Cities” 71 75
»Journal of Destination Marketing and

» 51 52
Management
»Tourism Management” 42 43
,Urban Studies” 40 41
»Developments in Marketing Science.
Proceedings of the Academy of Marketing 39 41
Science”
»European Planning Studies” 33 33
»Journal of Travel and Tourism Marketing” 32 32

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Czasopismem wyrdzniajacym si¢ na liScie rankingowej jest ,,European Plan-
ning Studies”, w ktérym publikowane sg artykuly o charakterze teoretycznym,
empirycznym, odnoszace si¢ do rozwoju przestrzennego i prowadzonej w jego ra-
mach polityki. Autorzy tekstoéw skupiaja si¢ na konkretnych problemach rozwoju
przestrzennego, ale rowniez na nowych miejskich, regionalnych, krajowych lub
ponadnarodowych tendencjach rozwojowych. Artykuly maja charakter studiow
poréwnawczych, studiéw przypadkéw polityki przestrzennej. Kluczowa cecha
pisma jest rozpowszechnianie wiedzy na temat analiz i najlepszych praktyk w for-
mulowaniu polityki w dziedzinie planowania i rozwoju przestrzennego. Dodat-
kowo w ,,European Planning Studies” pojawiaja si¢ artykutly, ktére koncentrujg
sie na funkcjonalnych wymiarach planowania, takich jak infrastruktura, komu-
nikacja, jakos¢ srodowiska, projektowanie, kultura, opieka spoteczna, rekreacja,
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mieszkalnictwo, przemyst i zatrudnienie, i ktore dotycza planowania w kazdej
skali przestrzenne;.

Publikacje ksigzkowe nie uzyskaly, co zrozumiale, duzej liczby wskazan w ba-
zach danych. W duzym jednak stopniu przez swoja pojemnos$¢ i mozliwos¢ wy-
czerpania tematu ich tytuly i abstrakty moéwia duzo o marketingu i brandingu
miejsc. Warto pokrdtce omowi¢ topowe pozycje ksigzkowe ze wzgledu na moz-
liwos¢ ustalenia, jakie tematy z marketingu i brandingu interesuja autoréw i od-
biorcow (tab. 2.7). Pierwsza na liScie ksigzka Roberta Goversa i Franka Go z 2016
roku, Place Branding. Glocal, Virtual and Physical Identities, Constructed, Imagi-
ned and Experienced, przybliza podstawy teoretyczne brandingu miejsc, zawiera
réwniez tresci przydatne w praktyce. Autorzy na wstepie wychodzg z zalozenia,
ze branding miejsc przechodzi z okresu niemowlecego do okresu dojrzewania.
Wiele miast i paiistw ma juz ugruntowang marke miejsca. Badacze przesledzili
histori¢ rozwoju idei brandingu miejsc nie tylko w odniesieniu do jego macie-
rzystej dyscypliny marketingu, lecz takze znacznie dalej, az do rozwoju idei fi-
lozoficznych, jak filozofia kartezjanska. Zidentyfikowali rozbieznosci pomiedzy
produktem a tozsamoscig, produktem a doswiadczeniem oraz do$wiadczeniem
a wizerunkiem, pojecia brandingu i marketingu miejsc potraktowali tgcznie.
Charakterystyczng cechg ksigzki jest wykorzystanie studiow przypadkéw. Nie sa
one liczne, ale przedstawione starannie i przeanalizowane bardzo doglebnie, opi-
sane na podstawie wieloletniego doswiadczenia autoréw. Szeroko opisany zostat
przypadek rozkwitu Dubaju oraz tozsamosci holenderskiego regionu Zelandii
i belgijskiej czesci Flandrii.

Wydana w 2008 roku ksigzka Teemu Moilanena i Seppa Rainisto pod ty-
tutem How to brand nations, cities and destinations. A planning book for place
branding to najstarsza pozycja w rankingu. Autorzy podjeli si¢ zadania opisu ram
teoretycznych rozwoju marki miejsca, opisali i przeanalizowali proces budowa-
nia marki kraju, marki miasta i konkretnych destynacji. Praca ta zostala dobrze
oceniona przez znanego eksperta marketingu, w tym marketingu terytorialnego,
Philipa Kotlera.

Sposrdd pozycji ksigzkowych wyrdznia si¢ monografia Keitha Dinniego za-
tytutowana City Branding. Theory and Cases Edited z 2011 roku. Autor zapro-
ponowat spojrzenie multidyscyplinarne na teoretyczne i praktyczne zagadnienia
brandingu w obszarach zurbanizowanych. Pozycje t¢ zacytowano 141 razy (2022).
Ksigzka podzielona zostala na dwie cze$ci. W teoretycznej autorzy rozdzialdéw
z calego $wiata (w tym z Polski) poruszaja problemy podstaw teorii brandingu

85



86

Obszar badawczy marketingu i brandingu miejsc — przeglad dorobku literaturowego

miejskiego, tematyke tworzenia marki miasta jako atrakcyjnego miejsca do zycia,

budowania marki miasta w odniesieniu do kwestii inwestycyjnych, brandingu

miasta z punktu widzenia turysty, partnerstwa marek miejskich i zaangazowa-

nia interesariuszy, zmian spotecznych, budowania marki miasta przez kulture

kulinarng albo przez nowe przestrzenie zielone, tworzenia marki miasta online.

W czgéci praktycznej ukazano studia przypadkow, na przyktad budowe marek

Budapesztu, Barcelony, Ahmadabadu, Akry, Letnich Igrzysk Olimpijskich w Ate-
nach z 2004 roku.

Tabela 2.7. Pozycje ksigzkowe z zakresu marketingu i brandingu miejsc

wybrane na podstawie rankingu cytowania w bazach Scopus i Web of Science

Rok Cytowania
Autor wydania Tytut (wrzesien 2022)
Place Branding. Glocal, Virtual and Physical
Govers, Go 2016 Identities, Constructed, Imagined and Expe- 205
rienced
Moilanen, 2008 How to brand nations, cities, and destina- 153
Rainisto tions. A planning book for place branding
Dinnie 2011 City Branding. Theory and Cases 141/328
Arefi 2014 Deconstructing Placemaking. Needs, Oppor- 115
tunities, and Assets
Anholt 2016 Places. Identity, image, and reputation 97
Connell, 2011 Rural Revival? Place Marketing, Tree Change 64
McManus and Regional Migration in Australia
Knudsen, 2010 Re—in}/esting authenticity. Tourism, place, and 53
Waade emotions
Managing and Marketing Tourist Destina-
Kozak, Baloglu 2011 tions. Strategies to Gain a Competitive Edge >2
Vanolo 2017 City Branding. The Ghostly Politics of Repre- 41
sentation in Globalising Cities
Quinn 2013 Key Concepts in Event Management 26
Selling Places. The Marketing and Promotion
Ward 2005 | o Towns and Cities 18502000 22
International Place Branding Yearbook 2010.
Go, Govers 2010 Place Branding in the New Age of Innovation 17
Kavaratzis, . . .. .
Giovanardi, 2018 Inclusive Place Branding. Critical Perspectives 9
Lichrou on Theory and Practice

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Czwarta pozycja, autorstwa Mahyara Arefiego z 2014 roku, nosi tytul Decon-
structing Placemaking. Needs, Opportunities, and Assets (,Dekonstrukcja potrzeb,




Przeglad zakresu literatury — etap drugi

mozliwosci i zasobow zwigzanych z placemakingiem”). Autor krytycznie odnosi
sie do profesjonalizacji placemakingu przez mnozenie standardow, kodoéw i re-
strykcji. Pisze, Ze ,miejsce ma znaczenie”, stato si¢ mantrg w wielu dyscyplinach -
architekturze, urbanistyce i projektowaniu miejskim, geografii i socjologii. Autor
uwaza, ze w poszczegolnych dyscyplinach stosowana jest waska konceptualiza-
cja, brakuje holistycznej struktury ksztalttowania miejsc. W ksiazce zbadano trzy
konkurencyjne podejscia do tworzenia miejsc: oparte na potrzebach, na mozli-
wosciach i na zasobach. Wykorzystujac podejscie oparte na studiach przypadkow,
Arefi zaglebia sie w kazde z podejs¢ i ich etapy tworzenia, spolecznej mobilizacji
i politycznej kontestacji.

Kolejna wysoko notowana pozycja, Places. Identity, image and reputation, po-
chodzi z 2016 roku. Jej autor, Simon Anholt, dzieli si¢ $wiadomoscia, ze powstala
nowa dziedzina praktyki i badan. W swej pracy ukazuje, jak miejsca i regiony po-
strzegaja same siebie i jak odzwierciedlajg to w swoim brandingu. Anholt podkre-
$la, Ze wizerunek marki i reputacja miejsca to elementy niezwykle wazne w dobie
globalizacji. W rzeczywisto$ci potrzeba wielu pokolen, ciezkiej pracy i wizjoner-
skiego przywodztwa, aby zbudowa¢ silny wizerunek marki i reputacje miasta,
regionu lub kraju - te, ktére tym dysponuja, o wiele tatwiej przyciagaja talen-
ty, sprzedaja swoje produkty badz ustugi. Kolejnym przeslaniem, wynikajacym
z tresci, jest plynace z doswiadczenia autora przekonanie, ze budowanie marki
miejsca to nie tylko komunikacja marketingowa czy kampanie reklamowe, logo
i foldery. Wymaga to takze placemakingu - rozwoju miejsca opartego na strategii
marki miejsca, bedacej efektem wspdtpracy pomiedzy liderami danego miejsca.

Ksigzka Johna Connella i Phila McManusa z 2011 roku, Rural Revival? Place
Marketing, Tree Change and Regional Migration in Australia, dotyczy innej niz
utozsamiana z obszarem rynkowym roli marketingu miejsc, a mianowicie mi-
gracji. Szczegdélnego znaczenia nabiera ona dla obszaréw problemowych, jak wy-
ludniajgce si¢ tereny wiejskie w Australii. W publikacji zawarto wyniki badan
dzialalnodci innowacyjnej strategii marketingu miejsc wdrazanej przez organiza-
cje Country Week, stworzonej w celu zaludniania obszaréw podupadajacych lub
bedacych w stagnacji. Podobne problemy stoja przed wieloma innymi rozwinie-
tymi panstwami w Europie i Ameryce PoInocne;.

O tym jak szerokim obszarem badan jest branding i marketing miast, wiad-
czy pozycja ksigzkowa Britty Timm Knudsen i Anne Marit Waade z 2010 roku za-
tytulowana Re-investing authenticity. Tourism, place and emotions. Autorki prze-
laly na papier swoje rozwazania na temat koncepcji autentycznosci, poczynajac
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od koncepcji ,,autentycznosci inscenizowanej”, omawianej przez Deana MacCan-
nella, na ogdélnym twierdzeniu o tesknocie za autentycznos$cia Josepha Pine’a i Ja-
mesa Gilmore’a konczac. W publikacji znalez¢é mozna tresci odnoszace si¢ do
autentyczno$ci w turystyce, poprzez spojrzenie na nig z nowych perspektyw, op-
artych przede wszystkim na postmodernistycznych podejsciach w geogratii oraz
studiach nad mediami i literaturg. Autorki omdwily prace na temat turystyki
w Skandynawii, z ktérych znaczna czg$¢ nie jest dostepna dla czytelnikéw anglo-
jezycznych. W publikacji analizowane jest pojecie autentycznosci jako nadwyzki
doswiadczen, znaczenia i emocji, ktore wynikaja z tego, co robimy w miejscach.
Knudsen i Waade zbadaly doswiadczanie autentycznosci w praktykach podrdz-
niczych i turystycznych, na przyklad od brandingu kulturowego miejsca do in-
dywidualnych doswiadczen z wyobrazonymi miejscami zbrodni, od fotografii
odtwarzajacej wspomnienia miejsca do doswiadczen dzikiej przyrody.

W wydanej w 2011 roku ksiazce Metina Kozaka i Seyhmusa Baloglu pod ty-
tulem Managing and Marketing Tourist Destinations. Strategies to Gain a Com-
petitive Edge (,Zarzadzanie i marketing destynacji turystycznych. Strategie po-
zwalajace uzyskac przewage konkurencyjng”) autorzy poruszaja si¢ woko! pojecia
marketingu destynacji turystycznych, omawiajg i syntetyzuja teorie, modele,
techniki i zasady marketingu strategicznego i zarzadzania destynacjami tury-
stycznymi oraz pokazuja sposoby dalszego rozwoju koncepcji konkurencyjnosci
destynacji. Podkreslaja potrzebe zarzadzania kapitalem marki, do§wiadczeniem
turystycznym i systemami informacyjnymi, a takze angazowania wewnetrznych
i zewnetrznych interesariuszy w planowanie i wdrazanie strategiczne. W publi-
kacji oprocz teorii znalazly sie analizy studiéw przypadkéw przydatne dla oséb
pracujacych w branzy turystycznej oraz studentéw turystyki.

Z kolei w pracy Alberta Vanola z 2017 roku, City Branding. The Ghostly Po-
litics of Representation in Globalising Cities, zaprezentowano rézne strony miej-
skiej polityki dotyczacej brandingu miejsc. Ksigzka zawiera refleksje nad ideami
zycia miejskiego, polityczng nieSwiadomoscia i geografia afektywna (emocjo-
nalng) oraz wyobrazeniami wladzy konstruowanymi i reprodukowanymi przez
branding miejski, ktéry w publikacji zostal usytuowany w réznych kontekstach
geograficznych ukazanych przez wiele miedzynarodowych studiéw przypadkow.
W celu nakreslenia mapy i kontekstu réznorodnych miejskich wyobrazen, Va-
nolo wykorzystuje narzedzia konceptualne pochodzace ze studiéw kulturowych.
Zajmuje sie ewolucja debaty na temat marki miejsc, znaczeniem metafor w odnie-
sieniu do miejsc, neoliberalizmem i konsumpcjg oraz ramami instytucjonalnymi
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brandingu miejskiego, tym, co widzialne i niewidzialne, i tym, co pomiedzy
w kontekscie miejsca, symbolami, wyobrazeniami oraz oceng i ewaluacjg marek
w brandingu miejsc.

W publikacji Bernadette Quinn pod tytutem Key Concepts in Event Mana-
gement, ktora ukazala si¢ w 2013 roku, poruszona zostala istotna w marketingu
miejsc promocyjna rola wydarzen i festiwali. Zainteresowania badawcze autorki
obejmujg zwigzki miedzy kulturg a turystyka, rekreacja i integracja spoleczna
oraz wspolczesnymi formami mobilnosci turystycznej. W 35 rozdzialach pod-
jeto probe zebrania w jednym miejscu wielu koncepcji powigzanych z zarzadza-
niem festiwalami i wydarzeniami. Autorka wychodzi poza ramy samych wyda-
rzen, omawiajac zarzadzanie ryzykiem podczas ich organizacji, oraz przybliza
czytelnikom wiedze o turystyce motywacyjnej, konferencyjnej i wystawienniczej
(MICE, inaczej nazywang przemystem spotkan).

2.4.2. Przeglad publikacji polskich autoréow

W bazach Web of Science i Scopus mozna okredli¢, z ktérego panstwa pochodza
autorzy publikacji. W miedzynarodowym gronie dominuja autorzy ze Standw
Zjednoczonych, z Wielkiej Brytanii, Chin, Wioch, Niderlandéw, Hiszpani, Kana-
dy, Australii Szwecji, Niemiec, Rosji. Polscy naukowcy zajmuja okolice dziesigte-
go miejsca. Liczba artykuldéw recenzowanych i indeksowanych z Polski wyniosta
dla Scopusa 140, dla Web of Science 107. Pierwszg polska publikacja odnaleziong
w bazie Scopus jest artykul Jozefa Komorowskiego z Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu pod tytulem City marketing and the need of city success (,,Marketing
a potrzeba sukcesu miasta”), wydany w 1998 roku przez ,,Czasopismo Geograficz-
ne” (Komorowski, 1998). Z kolei najstarszy artykut odnaleziony w Web of Science,
autorstwa Sylvii Kaczmarek i Craiga Younga (Uniwersytet £.odzki), zatytulowany
Changing the Perception of the Post-Socialist City. Place Promotion and Imagery in
Lodz, Poland (,Zmiana percepcji miasta postsocjalistycznego, promocja miejsc
i wyobrazenie miejsca w Lodzi”), wydany byt w 1999 roku w ,,The Geographical
Journal”. Poréwnujac liczbe publikacji z zakresu marketingu i brandingu miejsc
w funkeji czasu (gtéwnie artykuldow) napisanych przez afiliowanych w Polsce
naukowcow z liczbg publikacji w czasie dla wszystkich naukowcow, ksztalt wy-
kreséw nieco si¢ rézni. Widoczne jest opdznienie w wynikach swiatowych, gdzie
skokowy przyrost liczby publikacji rozpoczat si¢ okoto pig¢ lat wczesniej. W Pol-
sce zwyzka publikacji pojawila si¢ w 2017 roku. Oczywiscie nie mozna zapomina¢
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o ewaluacji naukowej i zmianie modelu publikacyjnego w Polsce, zwigzanego z li-
stg czasopism punktowanych, a takze o publikacjach, ktdére nie sg indeksowane
w bazach danych publikacyjnych.

Rysunek 2.10. Liczba publikacji polskojezycznych w latach 1998-2022 odpowiadajacych
zadanym stowom kluczowym w bazach Web of Science i Scopus
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Jesli chodzi o publikacje z marketingu i brandingu napisane przez polskich
autorow i ich przynaleznos$¢ do kategorii — grup tematycznych bazy danych Web
of Science (Scopus zostal pominiety), najwiecej przypisano do hotelarstwa, rekre-
acji, sportu i turystyki (24%; rys. 2.11), podobnie jak dla listy globalnej publikacji.
Drugie miejsce zajeta ekonomia (17%), wyzej niz w ujeciu globalnym - pozycja
siodma. Trzecie miejsce to biznes z marketingiem (15%), w ujeciu globalnym byta
to pozycja druga (17%). Do zarzadzania zakwalifikowano 14% publikacji polskich
autoréw — czwarta pozycja, w ujeciu globalnym natomiast trzecia (12%). Studia
miejskie przypisano 11% publikacji, podobnie jak dla calego globalnego zbioru
publikacji wedlug stow kluczowych. Studia srodowiskowe, nauki o $rodowisku
i planowanie przestrzenne - dla tych zbioréw przypisano po 8% publikacji.
Do geografii zakwalifikowano 7% publikacji i znalazly si¢ one nizej niz w zesta-
wieniu globalnym - dziesigte miejsce dla publikacji polskich vs. miejsce piate.
Dalsze miejsca zajely architektura, socjologia, nauki spoleczne, studia obszarowe.
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Rysunek 2.11 Zakres tematyczno-dziedzinowej bazy Web of Science dla publikacji
afiliowanych w Polsce wedlug testowanych stow kluczowych (czes¢ wynikow)
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

%

Przeglad literatury zaprezentowany w tym rozdziale oparto na metodach prze-
gladu narracyjnego i przegladu zakresu literatury. Zadanie podzielone zostato na
dwa, w zamysle uzupetniajace sig, etapy. Pierwszy to metaanaliza literatury doty-
czacej marketingu i brandingu miejsc, z wykorzystaniem trzech wyselekcjonowa-
nych artykuléw przegladowych z ubiegtych lat. Etap drugi to wlasna préba PZL.
Na zadane pytania badawcze udzielono juz cz¢sciowo odpowiedzi podczas oma-
wiania wnioskéw z materialu badawczego. Syntetyzujac wyniki i odnoszac sie
do pytan, autorzy artykuléw przegladowych zauwazyli, Ze marketing i branding
miejsc przechodzily fazy rozwoju od inicjalnej, przed rokiem 2000, przez faze
konstytuowania si¢ poje¢ w pierwszej dekadzie XXI wieku ostatecznie do fazy
wezesnej dojrzalosci i gwattownego wzrostu liczby publikacji. Autorzy s zgodni
co do ogolnych ram tematycznych, trudno im jednak wyznaczy¢ granice zakre-
su tematycznego publikacji marketingu i brandingu miejsc w sposéb ostatecz-
ny. W analizowanych tekstach padalo stowo ,,domena” marketingu i brandingu
miejsc, zatem zakres tematyczny marketingu i brandingu miejsc mozna uznac za
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bardzo szeroki i multidyscyplinarny, a moze nawet, korzystajac z pomystu Sofiel-
da (Sofield, Guia, Specht, 2017), interdyscyplinarny i transdyscyplinarny. Wediug
Kity, multidyscyplinarnos¢ polega na quasi-niezaleznym ogladzie danego zjawi-
ska badz obiektu przez badaczy przy zachowaniu tozsamosci i instrumentarium
wlasnej dyscypliny naukowej. Idea interdyscyplinarnos$ci oparta jest na pojeciach
transferu i fuzji (poje¢, metod, danych) zachodzacych miedzy dwiema lub kilko-
ma dyscyplinami. Z kolei transdyscyplinarno$¢ to takie podejscie, ktore nie be-
dzie ograniczalo si¢ do rozpoznania interakcji i wzajemnych powiazan pomiedzy
wyspecjalizowanymi badaniami, ale ktére bedzie umiejscawialo te powigzania
w ramach catosciowego systemu (Kita, 2012).

Wsrdd dyscyplin, cho¢ w badaniu nie mozna bylo zastosowa¢ takich regut
przypisywania do dyscyplin jak proponuja OECD czy inne systemy, najwiecej
publikacji pojawito si¢ w obszarze turystyki i hotelarstwa oraz biznesu (w ujeciu
anglosaskim). Nie jest to zaskoczeniem i wynika¢ moze z duzej liczby grup oséb
i katedr, ktdre zajmuja si¢ ta problematyka. Innymi licznie reprezentowanymi dy-
scyplinami bylo zarzadzanie, w tym zarzadzanie publiczne i ekonomia, a takze
dziedziny zwigzane z przestrzenia, jak geografia i planowanie przestrzenne, ur-
banistyka, holistyczne w zalozeniu studia miejskie, a nawet architektura. W za-
tozeniach do badania postawiono pytanie o to, ktore dziedziny mozna uzna¢ za
wiodgce. Trudno na nie odpowiedzie¢ ze wzgledu, Ze sama liczba publikacji nie
oznacza jeszcze cigzaru gatunkowego, a nawet sama liczba cytowan artykulow
z danej dziedziny nie jest do konca wyznacznikiem. W analizowanych tekstach
mozna bylo napotkaé stowa krytyki méwiace o tym, ze wsrdd publikacji zbyt
czesto jako metoda badawcza pojawiajg sie studia przypadkéw. Nie sg one niczym
zlym, ale nie spelniajg rezimu tej metody lub sg zbyt malo poglebione. Skrytyko-
wano tez niedosyt liczby publikacji opartych na metodach ilosciowych i podejsciu
wyjasniajagcym. Zauwazono réwniez, ze pod wzgledem reprezentacji miejsc beda-
cych przedmiotem badan wystepuje niewiele miejsc najmniejszych i wielkoskalo-
wych. Przy czym miejsce mozna rozumie¢ jako ulicg, plac handlowy, Zycie nocne
i tym podobne, czyli w ujeciu rodzajowym. Zastosowana w drugim etapie badan
metoda z pewnoscia nie jest doskonala, przybliza tylko zawila i rozmyta specytike
badan z zakresu marketingu i brandingu miejsc. Zaskoczeniem, podczas testo-
wania stéw kluczowych, byla wysoka pozycja placemakingu. Trudno t¢ dziedzine
oderwa¢ od badanej tematyki, gdyz dotyczy miejsc z calym spektrum dotyczacych
ich zjawisk, od kwestii projektowania urbanistycznego po zachowania psycho-
-spoleczne w danych miejscach. Liczba publikacji na temat i zainteresowanych
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nig autoréw stawia jg rownolegle z marketingiem i brandingiem miejsc. Dalsze
badania oparte na metaanalizach i przegladzie zakresu literatury moga przynies¢
jeszcze inne zaskoczenia, szczegolnie jesli bysmy uwzglednili w nich publikacje
w jezykach narodowych i bardzo duzy zakres tak zwanej szarej literatury.
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Rozdziat 3

Marketingowa koncepcja miejsca

3.1. Produkt w marketingu miejsc

Produkt to pierwszy i najwazniejszy element tradycyjnej koncepcji marketingo-
wej. Tylko czym w zasadzie jest produkt w marketingu miejsc?

Jest tym wszystkim, co moze by¢ oferowane na rynku. Zgodnie z powszechnie
przyjmowang definicjg, produkty to nie tylko dobra materialne, ustugi, idee, in-
formacje, osoby, walory pieniezne (Kotler, 1994), lecz takze miejsce, ktore Szrom-
nik (2016, s. 124) nazywa ,fragmentami przestrzeni spoleczno-ekonomicznej”.
Pewien niedosyt budzi jednak brak rozwiniecia tego sformufowania, nasuwa si¢
bowiem kilka watpliwosci dotyczacych zaproponowanego ujecia przestrzennego.
Po pierwsze, ,dowolny fragment przestrzeni” to obszar (Runge 2006, s. 159), a ten
nie musi mie¢ takich cech, jakie ma na przyklad jednostka samorzadu terytorial-
nego. Rodzi to okreslone niekonsekwencje zwlaszcza dla marketingu terytorial-
nego. Po drugie, miejscem moze by¢ nie tylko fragment przestrzeni spoteczno-
-ekonomicznej, lecz takze przestrzeni geograficznej w ogole, co znacznie poszerza
perspektywe i wprowadza wiele dodatkowych relacji przestrzennych (Zioto,
2014). Po trzecie, nie kazdy fragment przestrzeni byl, jest czy moze by¢ miejscem
(powolywanie miejsca ma charakter czasoprzestrzenny, nie nominalny). Moz-
na si¢ tez zastanawia¢, na ile same okreslenia rynek i produkt odzwierciedlaja
w pelni spoleczng, a nie biznesowa ide¢ marketingu miejsc. Pewnych analogii do
marketingu miejsc w tym zakresie mozna doszukiwac¢ si¢ w marketingu kultury,
gdzie réwniez funkcjonuje model tradycyjny, zakladajacy tak zwang orientacje
produktowa (w naszym przypadku jest to model utozsamiany z marketingiem
terytorialnym), oraz model spoleczny zwigzany z orientacja na doswiadczenie
(Lewandowska, 2022). W pierwszym modelu zaklada si¢ zatem, ze celem mar-
ketingu miejsc (zawezonego do jednostek terytorialnych) jest pozyskanie klien-
tow dla produkgji tych miejsc, w drugim, ze zadaniem marketingu jest poznanie,
zrozumienie i wspieranie do§wiadczenia uzytkownikéw miejsc w szerokim tego
stowa znaczeniu.
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Podsumowujac, produktem w marketingu miejsc w sensie szerokim jest miej-
sce (w roznej skali przestrzennej — od punktu, na przyklad drzewa, po caty glob),
a w sensie waskim produkt to terytorium (powierzchnia administracyjnej jed-
nostki przestrzennej). W zwiazku z tym miejsce jako produkt ma zwykle inny
zasieg przestrzenny, a tylko w szczegdlnych przypadkach oznacza to samo co pro-
dukt terytorialny. Potwierdza to teza Suliborskiego (2010), ktory pisze, ze ,,miasto
(jednostka osadnicza) jest wytworzong przez czlowieka specyficzng przestrze-
nig czastkows (...), ktéra w spotecznym znaczeniu jest rownoczesnie terytorium
i miejscem”. Powyzszy poglad odnosi si¢ do przypadku, w ktérym produkt miej-
sca rowny jest produktowi terytorialnemu i jest to bardzo popularne ujecie tego
ostatniego. Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze produkt miejsca w ujeciu przestrzen-
nym moze by¢ znacznie szerszy lub znacznie wezszy od produktu terytorialnego,
co wynika z réznicy miedzy marketingiem miejsca a marketingiem terytorial-
nym wedlug kryterium przestrzennego (patrz rozdz. 1, rys. 1.1). Oznacza to, ze
na produkt terytorialny (ktéry mozemy uznac za pierwszy poziom struktury pro-
duktu dla pewnego okreslonego terytorium, na przyktad gminy) moze sktadac si¢
jedno miejsce lub nieskonczenie wiele miejsc wchodzacych ze soba w rézne relacje
przestrzenne. Tworzg one drugi poziom produktu terytorialnego — poziom funk-
cjonalny, poziom trzeci wynika natomiast z dalszego podziatu miejsc, w ktérych
poszczegolne czegsci moga mie¢ odmienny, czesto specjalistyczny charakter. Pro-
dukt terytorialny (produkt jednostki administracyjnej) moze by¢ jednak zaledwie
czescig produktu miejsca interpretowanego w duzych skalach przestrzennych, na
przyktad kontynent jako miejsce, ktérego granice dodatkowo nie s3 jednoznacz-
ne. Takie podejscie nawigzuje do produktu o charakterze globalnym, w tym do
pojecia megaproduktu (Girard, 1997; Markowski, 2006).

Specyfika miejsca jako produktu polega na tym, ze (Vanova, VitaliSova, Bor-
sekova, 2017):

1. Miejsce mozna powotla¢ stosunkowo szybko jako gotowy produkt oferowany
na rynku o okreslonych zasobach, ktére stanowig baze dla potencjatu i kapita-
tu miejsca, a czasami granice rozwoju miejsca w czasie i przestrzeni. Skutkuje
to niekiedy brakiem elastycznosci i szybkiej adaptacji do turbulentnego oto-
czenia.

2. Miejsce jest zbiorem zwykle niejednorodnym produktowo, sktadajacym sie
zazwyczaj z elementoéw materialnych i niematerialnych oraz szeroko widzia-
nych, czasem specyficznych relacji przestrzennych.

3. Podobnie jak w przypadku terytorium, miejsca moga podlega¢ podzialowi
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i tworzy¢ subprodukty oraz mie¢ charakter odpfatny, czesciowo odplatny lub
nieodplatny. Odplatno$¢ moze wigzac sie z dostepnoscia do samego miejsca
(bilety wstepu, oplaty za miejsca parkingowe), a takze do oferty miejsca, w tym
do jego czesci przyrodniczej (na przyklad krajobraz, topoklimat), produktowej
(dobra materialne i ustugi), informacyjnej (dotyczacej istoty samego miejsca
i jego mechaniki) oraz osobowej (zwiazanej z osobami, ktére mozna spotkac
w miejscu).

Miejsce moze by¢ produktem wzglednie stalym, ale wykluczenie jednego
z pozornie nieistotnych elementéw na skutek silnych wzajemnych relacji moze
wplyna¢ na dalsze funkcjonowanie calosci. Dotyczy to wszystkich ogniw two-
rzacych miejsce, to znaczy elementéw przyrodniczych, spolecznych i ekono-
micznych.

Miejsce moze wplywac na naplyw, a w konsekwencji koncentracje kapitatu, ale
réwniez na jednorodnos¢ podproduktéw. Zaréwno jedno, jak i drugie moze
mie¢ swoje wady i zalety.

Liczba produktéow miejsca, a takze liczba potencjalnych uzytkownikéw (od-
biorcéw) jest nieokreslona, a skala konsumpcji miejsca zalezy od jego cech,
ktére oméwiono w rozdziale 1.

Miejsce jako produkt moze by¢ wielokrotnie udostgpniane réznym grupom
odbiorcow.

Oferta miejsca moze pelni¢ funkcje substytucyjng lub/i komplementarna.

W promocji miejsca wykorzystuje si¢ jednoczesnie dzialania oddolne, ktorych
celem jest lokalna wyrazisto$¢ miejsca poprzez budowe wlasnej marki (marke-
ting wlasny), oraz dziatania odgérne, wykorzystujace czesto wizerunek wiek-
szej jednostki przestrzennej (marketing obcy).

Z pozostalych elementéw klasycznej strategii marketingowej w kontek-

$cie marketingu miejsc nalezy wymieni¢ cen¢. Punktem wyjscia niech bedzie

tu klasyczna definicja ceny jako sumy pieniedzy zadanej za produkt lub ustuge

albo sumy wartosci, jakie konsument wymienia w zamian za posiadanie badz

uzytkowanie produktu lub ustugi (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2002).

Interpretujac powyzsze zalozenia definicyjne, nalezy podkreslic, ze:

miejsce, a zatem i jego cene ze wzgledu na polozenie, niepowtarzalnos¢, skale
przestrzenng i ztozono$¢ nalezy traktowaé inaczej niz dobra handlowe (Zbi-
kowski, 2012), cena miejsca jako produktu odnosi si¢ wiec raczej do wartosci
wymiennej (czasem trudnej do oszacowania pod wzgledem wielkosci, ilosci,
warto$ci, czasu, korzys’ci), zwigzanej z uiytkowaniem miejsca, a W szczeg(')l-
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nych przypadkach ich powolywaniem, podtrzymywaniem, odmladzaniem lub

likwidacja,

- miejsce moze podlega¢ wycenie w dwdjnasdb, to znaczy miejsce jako prze-
strzen i miejsce jako produkt, jednak w wiekszo$ci analizowanych przypad-
kéw obie te kategorie przenikaja si¢, wptywajac na rynek miejsca,

- ceny miejsc oparte sg na bardzo ztozonych przestankach, ktére wynikaja z pre-
ferencji samorzadéw dotyczacych szeroko rozumianego przyciagania i pod-
trzymywania (marketing terytorialny), ale réwniez celéw spolecznych od-
noszacych sie do sprawiedliwego i zréwnowazonego rozwoju uzytkownikow
miejsca, spolecznos$ci miejsca (marketing miejsca).

Powyzsze przestanki tworzg podstawy do wartosciowania zasobdw, potencja-
tu i kapitalu miejsca. W drugiej kolejnosci zréznicowane preferencje uzytkowni-
kéw wplywaja na rézne ceny poszczegdlnych sktadowych miejsca, w tym samej
przestrzeni. Poziom cen jako instrument marketingu miejsca moze by¢ wykorzy-
stywany w celu réznicowania kosztéw przedsiewzie¢ podejmowanych w miejscu
dla réznego typu uzytkownikéow.

Kolejnym elementem klasycznej strategii marketingowej jest dystrybucja,
ktéra obejmuje dzialania sprawiajace, ze produkt lub ustuga staja si¢ dostepne
dla docelowych klientéw. Dystrybucja miejsca jako produktu (pomijajac wymiar
przestrzeni cyfrowej) taczy sie przede wszystkim z jego geograficzng charaktery-
styka, to znaczy polozeniem wzgledem innych elementéw przestrzeni, dostepnos-
cig przestrzenng (wewnetrzng i zewnetrzng), zasiegiem oddzialtywania oraz sze-
rokimi powigzaniami w réznych ukltadach przestrzennych, w tym powigzaniami
z zakresu dystrybucji, tak istotnymi przy zblizeniu oferty do miejsca jej realizacji.

Charakterystyczng cechg dystrybucji miejsca jako produktu, a takze podej-
mowanych w nim dzialan, jest wystepowanie mozliwie krétkich i prostych ka-
naléw dystrybucji, zapewniajacych dogodny i szeroki dostep do oferty ustugowe;j,
co zwykle faczy si¢ z lokalnym wymiarem miejsca. Nalezy doda¢, ze przy tworze-
niu tych kanaléw trzeba uwzgledniac rézne preferencje uzytkownikéw miejsca,
jak tez polozenia miejsca wzgledem innych miejsc oraz relacji przestrzennych
wzgledem jednostek terytorialnych. Kanaty dystrybucji moga si¢ rozwija¢ w wy-
niku wlasnych dzialan uzytkownikow (czasem w sposob spontaniczny) lub dzia-
tan oséb trzecich, ktére przejmuja na siebie niektére formy promocji sprzezone
z przedmiotowym, czasowym i przestrzennym zakresem ich dzialania (na przy-
klad stosowanie roznych srodkéw reklamy i form sprzedazy osobistej w okreslo-
nych czasie i miejscu).
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Ostatnim elementem klasycznej strategii marketingowej jest promocja, ktora
oznacza dzialania majace na celu informowanie o zaletach produktu i namawia-
nie docelowych klientéw do dokonania zakupu. W naszym przypadku chodzi
o wskazywanie miejsca, w ktérym bedziemy odczuwac satysfakcje, zadowole-
nie by¢ moze juz z samej obecnosci lub na skutek prowadzonej w nim animacji
spoleczno-gospodarczej. Nie rozwijajac tego watku, wydaje sie, ze promowanie
miejsca jest silnie uzaleznione od jego specyfiki, w tym jego zasobow, grupy uzyt-
kownikéw oraz samego miejsca promocji. Odrebnym problemem, ale silnie zwig-
zanym z promocja miejsca, sa materiaty promocyjne, ktére powinny nawigzywac
do szerokiej idei marketingu miejsca.

Przedstawiona na wstepie rozdziatu dychotomia produktu przeklada si¢ za-
sadniczo na wszystkie kolejne zagadnienia zwigzane z marketingowa koncepcja
miejsca. Nalezy do nich pojecie uzyteczno$ci, oznaczajacej subiektywna przy-
jemnos¢, satysfakcje lub tez zadowolenie wynikajace z konsumowania w czasie
rzeczywistym lub/i przysztym (Marciniak, 2013). W naszym przypadku moéwi-
my wiec o zadowoleniu plynacym z zaspokojenia potrzeb i pragnien zwigzanych
z miejscem, zgodnie z paradygmatem homo geographicus. Moze to dotyczy¢ réz-
nego rodzaju aktywnosci biznesowej, ale rowniez samego przebywania w miej-
scu, poniewaz sprzyja ono nawigzywaniu i podtrzymywaniu kontaktéw spotecz-
nych oraz socjalizacji. Oznacza to, ze uzyteczno$¢ miejsca moze by¢ oparte nie
tylko na korzysciach wynikajacych z teorii lokalizacji, lecz takze na warto$ciach,
ktérych postac i sposoby przyjmowania nie muszg mie¢ charakteru rozumowego
(Smith, 2013). Za ceche scalajacg oba te podej$cia mozna za$ uzna¢ poszukiwanie
i eksponowanie differentia specifica, ktdra staje si¢ waznym, o ile nie najwazniej-
szym elementem rywalizacji miejsc.

W kontekscie uzytecznosci warto réwniez odnies$¢ si¢ do korzysci miejsca,
a zatem do tego, co one dajg uzytkownikom. Korzy$ciami miejsca s na przyktad
korzysci bezpieczenstwa, intymnosci, zadowolenia czy przynaleznosci, co moze
wynika¢ z wielu cech samego miejsca, miedzy innymi jego fizjografii, wyposaze-
nia, dostepnosci, ale takze szeroko rozumianych zachowan uzytkownikéw miej-
sca, czego podstawy jest umiejetnos¢, a nawet sztuka wspotdzielenia si¢ miejscem,
w tym jego zasobami. Spodziewana przewidywalno$¢ zachowan innych uzytkow-
nikéw miejsca, bedaca oznaka jego bezpieczenstwa, daje poczucie wewnetrznego
uspokojenia, relaksu mysli, mozliwosci planowania i tym podobne, co pozwa-
la na luzniejszg interpretacje zachowan. Takich miejsc poszukujemy. Poszerze-
niu ulegaja jednak normy savoir-vivre'u (co moze wynika¢ z proceséw rozwoju

103



104

Marketingowa koncepcja miejsca

cywilizacyjnego), budzac czasem watpliwosci natury prawno-administracyjnej
zwlaszcza w przypadku przenoszenia zachowan z przestrzeni prywatnej w pub-
liczng. Odrebng kwestig jest to, czy miejsce znane (to znaczy znajome przedmioty,
obiekty, budowle, budynki, a takze znani inni uzytkownicy) sprzyja swobodzie
zachowan, czy tez wigksza swoboda zachowan taczy sie z anonimowoscia w miej-
scach nowych, nieznanych. Kolejng korzyscig miejsca, o ktdrej warto wspomnie¢,
jest poczucie przynalezno$ci wyrazajace sie w tym, co swojskie (znajome, rozpo-
znawalne) lub obce (nieznane, odmienne) z perspektywy czynnikéw decyduja-
cych o jego wartosciach estetycznych, kulturowych, spolecznych, przyrodniczych
iinnych. Poczucie swojskosci jest efektem nawigzania z miejscem relacji bliskosci,
poczucie obcosci wynika z zachowania dystansu. Dostrzeganie przedstawionych
korzysci miejsca polega na swiadomym odczuwaniu miejsca, jego wspottworze-
niu, u ktérego podstaw lezg wiedza i do$wiadczenie realnych i potencjalnych
uzytkownikow, w tym réwniez mieszkancéow. W dziataniach marketingowych
miejsc istotne jest dlatego eksponowanie uzytecznosci wspoétuczestniczenia, a nie
uzytecznosci posiadania.

Na potencjalne korzysci wynikajace ze wspdtuczestniczenia mozna spojrze¢
przez pryzmat klasycznej struktury produktu (Kotler, 1984; Levitt, 1980) badz
z punktu widzenia Mefferta (1989) albo Topfera (1993), ktérzy piszac o marketingu
miasta, w tym o jego produkcie, pisza faktycznie o produkcie miejsca. Warto tak-
ze zwrdci¢ uwage miedzy innymi na prace Mazur (2010) i Cielocha (2015), ktérzy
przeprowadzili analize krytyczng Kotlerowskiego modelu produktu oraz oméwili
przestanki do jego nowego ujecia.

Podejmujgc probe omoéwienia sktadowych produktu, oparto sie na jego kla-
sycznej strukturze. Zwyczajowo na poziomie pierwszym modelu produktu, takze
w odniesieniu do struktury produktu-miejsca, mamy do czynienia z tak zwa-
nym rdzeniem, czyli podstawowa korzyscia dostarczang uzytkownikom miejsca
w sposob indywidualny (jednostkowy), grupowy lub masowy (Szromnik, 2016).
Zdaniem autordéw jest to funkcjonalna zdolno$¢ miejsca do zaspokajania okre-
slonej potrzeby badz pragnienia w sposdb ciagly, okresowy albo epizodyczny na
podstawie zasobow trzech podstawowych kategorii przestrzeni geograficznej:
przyrodniczej (fizyczno-geograficznej), spoleczno-gospodarczej oraz kulturo-
wej. Jak pisze Ziolo (2011, s. 30), ,podstawowe elementy struktury przestrzeni
tizyczno-geograficznej (przyrodniczej) obejmuja: podloze geologiczne, warunki
klimatyczne, stosunki wodne, uksztaltowanie powierzchni, gleby, swiat rodlin
i $wiat zwierzat. W strukturze przestrzeni spoteczno-gospodarczej podstawowe
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znaczenie maja: struktura przestrzenna rolnictwa, struktura przestrzenna prze-
mystu, sie¢ komunikacyjna (transportowa i facznosci), sie¢ ustug i instytucji, sto-
sunki demograficzne, sie¢ osadnicza (miejska, wiejska) oraz zasoby kapitatlowe
i finansowe. W strukturze przestrzeni kulturowej nalezy wyodrebni¢: zasoby
kultury materialnej, zasoby kultury duchowej (m.in. religijne, §wiatopogladowe),
poziom wyksztalcenia ludnosci, aspiracje spoleczenstwa, zasoby intelektualne,
aw ich strukturze kapitalt ludzki i spoleczny, swiadomos¢ polityczng, sSwiadomos¢
spoleczng oraz swiadomos¢ kulturowg”. W praktyce podstawowa korzys$¢ dostar-
czana uzytkownikom miejsca oznacza odpowiedz na pytanie, czym jest miejsce
jako produkt i do czego stuzy, jednak okreslenie rdzenia produktu w odniesieniu
do wielu miejsc moze by¢ trudne i niejednoznaczne. Zestawiajac dwa wybrane
miejsca, moze si¢ okaza¢, ze mimo pewnych podobienstw dotyczacych na przy-
klad fizjografii istota ich funkcjonowania bedzie rézna ze wzgledu na cechy poto-
zenia oraz cechy odbiorcéw.

Drugi poziom struktury produktu-miejsca to produkt rzeczywisty, ktéry ma
realny, fizyczny charakter, to znaczy umiejscowienie wzgledem innych elemen-
tow struktury przestrzennej, zasieg oddzialywania, tozsamo$¢é, wizerunek, markc;
oraz wiele innych konkretnych cech i sktadnikéw materialnych i pozamaterial-
nych. Miejsce jako produkt jest jednak zmienne w czasie i przestrzeni, a mozliwy
kierunek zmian nie zawsze latwy do przewidzenia. Dynamika rozwoju cywili-
zacyjnego pozwala na stosunkowo szybkie powolanie miejsca, ale rowniez jego
cze$ciowa (przesuniecia przestrzenne, na przyktad przesuniecia granic) lub cal-
kowitg relokacje, rekonwersje czy tez ostateczng likwidacje. Zmienia¢ si¢ moga
takze forma, sposoby eksploracji, percepcja czy zrozumienie miejsca.

Poziom trzeci struktury produktu-miejsca oznacza produkt poszerzony.
Jest on atrakcyjniejszy, lepszy od uznanego za kanon, standard. Fundamental-
ng stabos$cia produktu-miejsca poszerzonego jest zdefiniowanie, czym jest wzo-
rzec. W przypadku miejsca, uwzgledniajac jego cechy wewnetrzne, jest to zabieg
bardzo trudny do ustalenia, a bioragc pod uwage cechy zewnetrzne, w zasadzie
niemozliwy do zdefiniowania, poniewaz nie ma dwoch takich samych lokacji.
To z kolei oznacza, ze w niektérych przypadkach produkt rozszerzony moze
w ogole nie zaistnie¢ ze wzgledu na wystepujace bariery oraz zlozone relacje prze-
strzenne natury przyrodniczej, spolecznej i ekonomicznej. Warto réwniez wzigé
pod oceng to, ze poszukiwanie produktu poszerzonego moze si¢ okaza¢ pomylka,
co w przypadku produktu-miejsca moze prowadzi¢ do trwatych zmian krajobra-
zowych. Za niepowodzenie mozna takze uzna¢ przypadek, kiedy to poniesione
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koszty rozszerzenia produktu-miejsca (na przyklad gwarancje jakosciowe, gwa-
rancje satysfakcji klienta, dodatkowe ustugi, dodatkowe wyposazenie, utatwienia
dostepu, sktadniki wizerunkowe) nie przekladajg sie na mode lub popularnosé
miejsca.

Ze wzgledow formalnych nalezy wspomnie¢, ze w klasycznej strukturze pro-
duktu Kotlera (1984) wyrdznia jeszcze produkt potencjalny, ktéry jako poziom
teoretyczny zaklada permanentny wysitek intelektualny nad rozwojem produktu,
co oznacza ustalenie sposobow wykorzystania zasobéw miejsca oraz jego ksztal-
towanie i tworzenie jako produktu, w tym dziatania z zakresu marketingu po-
tencjalu miejsca. Z jednej strony istnieje jednak duze niebezpieczenstwo braku
realnosci projektow ze wzgledu na pomijanie istotnych ograniczen tkwiacych za-
réwno w samym miejscu, jak i jego blizszym i dalszym sgsiedztwie. Z drugiej za$
strony jest wiele produktéw-miejsc, ktérych projekty w momencie powstawania,
a nawet realizacji mozna bylo uzna¢ za irracjonalne.

Na uzytek dalszych rozwazan przyjeto za Rawskim (2009, s. 76), Ze strate-
gia marketingowa to ,wybor rynkéw docelowych i ksztaltowanie struktury
marketingu mix nastawionej na dany rynek”. To funkcjonalne podejscie wynika
z rosngcej konkurencji pomiedzy miejscami (szczegolnie widocznej na poziomie
konkurencji terytorialnej) przy relatywnie ograniczonych zasobach i wzrastajacej
dynamice zmian spoleczno-kulturowych determinujacych postawy uzytkowni-
kéw miejsc (Florek, 2013).

W marketingu miejsc (w tym takze w jego w waskim rozumieniu jako mar-
ketingu terytorialnym) mozna wyr6zni¢ cztery grupy interesariuszy miejsca, kto-
rych autorzy utozsamiajg z wystepujacym w literaturze pojeciem rynkow doce-
lowych (Szromnik, 2016). Istniejg jednak zasadnicze réznice w ich ilodci i w ich
postrzeganiu. Wedlug autoréw pierwsza grupe tworza stali i czasowi uzytkow-
nicy, ktérych mozemy okredli¢ jako uzytkownikéw aktywnych, to znaczy takich,
ktérzy przez dobrowolne, zwykle aktywne wspotuczestniczenie czerpig bezpo-
srednio z uzytecznosci, satysfakeji miejsca. To zalozenie nie zawsze musi doty-
czy¢ mieszkancow, poniewaz nie wszyscy moga odczuwaé zadowolenie z miesz-
kania w danym miejscu. Podobnie jest ze wszystkimi innymi przedstawicielami
grup zawodowych, spolecznych, przedstawicielami instytucji i organizacji, wladz
samorzgdowych i tym podobne, gdyz satysfakcja wynikajaca z habitacji nie jest
oczywista, a miejsce podejmowanych dziatan (czasem spontanicznych i doraz-
nych) nie musi by¢ determinowane przez uklady terytorialne ze wszystkimi kon-
sekwencjami. Jednym slowem - nasza aktywno$¢ nie zawsze taczy si¢ z miejscem
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zamieszkania lub jego bezposrednim sgsiedztwem. Na skutek rosngcej dynamiki
ludzkiej egzystencji, w tym mobilnosci, poszukujemy miejsc, ktorych celem jest
zaspokojenie naszych potrzeb oraz pragnien przy wykorzystaniu lokalnej syn-
tezy zasobow (Czaplinski, 2018). Zadaniem marketingu miejsc dla tej grupy jest
podtrzymywanie ich wiezi z miejscem przez stale upowszechnianie opinii o wy-
jatkowosci szeroko rozumianych zasobéw miejsca, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem differentia specifica oraz ich wzajemnych relacji przestrzennych (marketing
zasobow). Warto réwniez doda¢, ze ta grupa uzytkownikéw dzigki podkresla-
nemu zaangazowaniu, ksztaltowanemu najczesciej na zasadach czasowego wzo-
ru, legitymizuje miejsce poprzez system wiedzy, wyobrazen i warto$ci oraz regul
zachowania, dzieki ktérym zachodzi proces identyfikacji i integracji spotecznej
(Dymnicka, 2011).

Druga grupe uzytkownikéw miejsca stanowia uzytkownicy pasywni, czyli
tacy, ktorzy mieszkaja badz tylko odwiedzajg miejsce regularnie lub okazjonal-
nie, ale nie wspoluczestnicza w jego zyciu, funkcjonowaniu. Nie utozsamiaja sie
oni z miejscem, nie angazuja w jego podtrzymywanie. Moga natomiast przyjmo-
wac postawe obserwatora, a nawet komentatora. Moga réwniez wykorzystywac
uzytecznos¢ miejsca i jego korzysci, ale w sposob bierny i czesto bez pelnej swia-
domodci, przyjmujac za to postawe roszczeniowa. W tym przypadku dziatania
marketingowe powinny koncentrowac si¢ na zmianie postaw tej grupy poprzez
poszukiwanie i wskazywanie sposobéw wykorzystania zasobéw miejsca (marke-
ting potencjatu) oraz $ciezek kreowania jego specjalistycznych subproduktéw.

Trzecig grupg sa uzytkownicy teoretyczni, ktérzy nie zamieszkuja i nie uzyt-
kujg bezposrednio miejsca, ale moga by¢ z nim zwigzani posrednio przez swoja
dzialalnos$¢ biznesows, gdzie w okreslonej sytuacji moze doj$¢ do okazjonalnej
wspolpracy, kontaktu, na przyktad przez wykorzystanie instrumentéw wsparcia
dla rozwoju lokalnego, regionalnego lub krajowego albo innych dziatan (praw-
nych, administracyjnych) mogacych posrednio wplywaé na mentalno$¢ ludzi,
klimat spoleczny, nastawienie wladz samorzadowych, atrakcyjno$¢ czy wizeru-
nek miejsca. Celem marketingu dla tej grupy uzytkownikow jest wskazywanie
zysku przygotowanej oferty miejsca jako produktu w wymiarze ekonomicznym
lub spolecznym (marketing kapitatu), przez co powinno nastgpic¢ ich usatysfak-
cjonowanie i utrzymanie.

Ostatnig, czwarta grupe stanowia uzytkownicy potencjalni, ktérzy w zaden
sposdb nie s3 powigzani z miejscem, ale moga by¢ w przysztosci. Mozna zalozy¢,
ze kazdy zostanie uzytkownikiem miejsca, nie znamy tylko czasu i okolicznosci.
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W tym przypadku nalezy wykorzysta¢ wszystkie trzy sktadowe marketingu miej-
sca, tak aby przyciagac szeroko rozumianych przysztych uzytkownikéw.

Z powyzszej klasyfikacji wynika, ze zaréwno oczekiwania uzytkownikow, jak
i dzialania marketingowe moga mie¢ wzgledem siebie charakter komplementar-
ny lub substytucyjny, obojetny badz konkurencyjny. Jak wiec postuluje Rawski
(2009, s. 77), »w celu stworzenia spojnej strategii marketingowej (miejsca) nalezy
uruchomi¢ procesy majace w taki sposéb uporzadkowac strategie czastkowe (dla
kazdej grupy uzytkownikow), aby pojawily si¢ efekty synergii”. Punktem wyj-
$cia do tego typu dziatan jest proba odpowiedzi na pytanie, czy posiadane zasoby
s3 w stanie wywola¢ zadowolenie uzytkownikéw wynikajace z zaspokojenia po-
trzeb i pragnien zwigzanych z miejscem. Niezaleznie od wybranego podejscia lub
metody (warto bowiem zaznaczy¢, ze woko! tej problematyki zbiegajg si¢ Sciezki
badawcze wielu dyscyplin naukowych, migedzy innymi socjologii, nauk o zarza-
dzaniu, geografii spoleczno-ekonomicznej, gospodarki przestrzennej) kluczowe
wydaje sie nie tylko okreslenie wspomnianego stopnia zadowolenia, lecz takze
oczekiwan co do uzytecznosci i korzysci miejsca z uwzglednieniem zapropo-
nowanej segmentacji jego uzytkownikéw, ktoérego baza sg zasoby endogeniczne
miejsca. To z kolei moze by¢ tez wskazowka dla marketingu miejsca co do ewen-
tualnej potrzeby pozyskania zasoboéw egzogenicznych (na przyklad poprzez im-
port kulturowy, mobilnos¢ spoteczng). Warto podkresli¢, ze w przypadku stabej
lub negatywnej oceny miejsca wynikajacej z niezadowolenia jego uzytkownikow
moze ono zosta¢ porzucone, zlikwidowane lub odmliodzone (rekonwersji) w do-
tychczasowych badz skorygowanych granicach i zasiggu oddziatywania.

Wszystkie przedstawione propozycje wyjasnienia marketingowej koncepciji
miejsca nie zawieraja z pewnoscig pelnego zestawu zagadnien szczegdltowych
i mozliwych interpretacji. Rozwazania ograniczono do kwestii podstawowych
wynikajacych z podejécia przestrzennego, u ktérego podstaw lezy pojecie miejsca
w marketingu. Nalezy przyja¢, ze zarysowane problemy majg by¢ przestanka do
dalszych rozwazan teoretycznych i praktycznych na gruncie geografii spoteczno-
-ekonomicznej i gospodarki przestrzennej oraz innych dyscyplin naukowych.

3.2. Marketingowy wizerunek miejsca

Uznajmy na wstepie, ze kazde miejsce jest uczestnikiem konkurencyjnej gry ryn-
kowej, a kazdy przejaw jego aktywnosci rywalizuje z innymi miejscami o uzyt-
kownikow. Jezeli tak jest, to w kazdym miejscu mozemy zastosowa¢ koncepcje
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marketingu, jednak nie tylko w formie odgdrnej jako element zarzadzania jed-
nostka terytorialna, lecz takze w formie oddolnej, mniej sformalizowanej, bedacej
w rekach grupy inicjatywnej lub nawet pojedynczej osoby, bez mozliwego wspar-
cia i aktywnego udziatu wtascicieli badZz administratoréw miejsca oraz bez cato-
$ciowej koncepcji organizacyjnej, w sposdb dorazny, jednorazowy, epizodyczny
albo w dluzszej perspektywie czasowej. Niezaleznie od przyjetej formy, a raczej
wypadkowej obu, wysilek marketingowy w miejscu powinien by¢ oparty na kre-
owaniu postaw uzytkownikéw wobec miejsca za pomoca odpowiedniego zestawu
srodkow w celu sprawiedliwego i zréwnowazonego rozwoju spolecznosci miejsca,
ich wzajemnych relacji o charakterze spoteczno-kulturowym i ekonomicznym
oraz poprawnych relacji z otoczeniem, co ostatecznie ma podnies$¢ atrakcyjnosé
wizerunku miejsca, czyli poprawe kompozycji wszystkich skojarzen z danym
miejscem (Florek, Glinska, Kowalewska 2009; Szromnik, 2016 i in.). Atrakcyjny
wizerunek miejsca moze stac si¢ na tyle unikatowa wartoscia, ze pozwoli na wy-
kreowanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej (Ruranski, Niemczyk, 2013).
To z kolei moze sie przyczyni¢ do dalszego rozwoju samego miejsca, a w niekto-
rych przypadkach do rozwoju wigkszych struktur przestrzennych, ktérych miej-
sce jest tylko czesciag (Gwosdz, 2000).

W pismiennictwie mozna znalez¢ wiele popularnych definicji wizerunku
odnoszacych si¢ do terytorium jednostki administracyjnej lub/i do miejsca (na
przyktad Crompton, 1979; Meffert, 1989; Kotler, Haider, Rein, 1993), a w literatu-
rze polskiej (miedzy innymi Biedermann, Urbaniak, 1998; Florek, Glinska, Ko-
walewska, 2009; Szromnik, 2008; Nawrocka, 2009), jednak termin ,wizerunek”,
a wlasciwie ,obraz” (image) uzyskal rozglos dzigki pracom Bouldinga (1956),
Martineau (1958) oraz Lyncha (1960), ktorzy podkreslili znaczenie postrzegania
i doswiadczania miejsca-miasta, a zwlaszcza tego, ze wyobrazenia miejsca moga
mie¢ wigkszy wpltyw na zachowanie czlowieka anizeli obiektywne informacje,
co jest zreszta czesto wykorzystywane w marketingu miejsc, pomijajac tego do-
bre i zle strony. W po6zniejszych pracach Lyncha (1984) widoczna jest redefinicja
znaczenia czynnikéw wplywajacych na jako$¢ miejsca, identyfikacje z miejscem
oraz zmienno$¢ percepcji w czasie. Z punktu widzenia wizerunku interesujace
i chyba najwazniejsze jest postawione przez niego pytanie zwigzane z ksztalto-
waniem przestrzeni. Mozna, a nawet nalezy, odnosi¢ je réwniez do miejsca za-
réwno w momencie jego powolywania, jak i na kazdym nast¢gpnym etapie jego
cyklu rozwojowego (zyciowego). Pytanie to brzmi: ,,po co i dla kogo” (miejsce).
Zr6édlem odpowiedzi na nie moze by¢ jedynie dialog prowadzony z i pomiedzy
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réznymi grupami uzytkownikow, a takze w obrebie tych grup, koniecznie w miej-
scu. Wypracowanie wspolnej koncepcji wizerunku miejsca nie moze by¢ zatem
narzucane ani odgdrnie, ani oddolnie, a powinno mie¢ charakter swobodne-
go procesu ksztaltowanego przez dwie grupy komponentéw. Wedltug Manczak
(2012), za Richardsem i Wilson (2004), wizerunek miejsca w $wiadomosci poje-
dynczego uzytkownika ksztaltuje szeroko rozumiane poznanie, czyli wiedza na
temat miejsca, ktoéra pozwala zidentyfikowa¢ jego unikatowos¢, a ta przyczynia
sie do uzyskania lepszej wyrazistodci i osiggniecia potencjalnej przewagi konku-
rencyjnej. Poznanie ma charakter subiektywny, co wynika z zasobow intelektu-
alnych, kulturowych, spolecznych jednostki, jak réwniez jakosci i obiektywnosci
pochodzenia zrédel informacji. Drugim komponentem ksztaltujacym wizerunek
miejsca jest warto$ciowanie, ktére mozna rozwaza¢ na poziomie oceny i emocji,
zwigzanymi z wyobrazeniami, subiektywnymi wrazeniami, czasem uprzedze-
niami, a nawet obawami dotyczacymi miejsc. Dynamika oddzialtywania obu wy-
mienionych grup elementéw ksztaltujacych calosciowy wizerunek miejsca, ktére
ponadto wchodzg ze soba we wzajemne, zlozone relacje, oznacza, ze pozadany
wizerunek miejsca, nawet tego powstajacego spontanicznie i gwaltownie, wyma-
ga odpowiednio diugiego horyzontu czasowego, a jego stabilnos¢ jest wzgledna
(Dudek-Marnkowska, 2011).

Wizerunek miejsca, podobnie jak wizerunek jednostki terytorialnej, probuje
sie wspolczesnie rozpatrywaé w wielu wymiarach, takich jak (Dewalska-Opitek,
2010): sita wizerunku, odczucia, jakie on budzi, rodzaj obiektu postrzegajacego,
czas postrzegania czy zgodno$¢ wizerunku z zalozeniami strategicznymi, suge-
rujac przy tym czesto alternatywe wyboru albo-albo. W przypadku wizerunku
miejsca takie zalozenie moze by¢ jednak bardzo watpliwe, po pierwsze dlatego, ze
wymienione wymiary nachodzg si¢ na siebie. Méwigc zatem na przyktad o wize-
runku pozytywnym czy negatywnym, musimy koniecznie odnies¢ si¢ jednoczes-
nie i do czasu, i do rodzaju uzytkownika jako czynnikéw warunkujgcych odpo-
wiedz. Po drugie, przyjmowanie wielowymiarowej analizy cech wizerunku nie
wypelnia warunku rozlgcznosci, stajac si¢ malo precyzyjng typologia. Po trzecie,
propozycja alternatywy nie uwzglednia stanéw posrednich, ktére wystepuja czes-
ciej anizeli stanowiska skrajne. Po czwarte, pojemnos$¢ tresciowa i interpretacyjna
uzywanych terminéw jest czasem znaczna. W $wietle tych zalozen mozna posta-
wi¢ wiele pytan dotyczacych wielokryterialnej analizy wizerunku miejsca:

1. Czy wizerunek negatywny moze by¢ uzyty w celu zainteresowania potencjal-
nych uzytkownikow?
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2. Kto decyduje o tym, ze wizerunek miejsca jest negatywny, ktéra grupa uzyt-
kownikdéw?

3. Czy silny wizerunek moze by¢ jednoczes$nie negatywny?

Czy silny wizerunek miejsca nalezy rozpatrywac tylko pod wzgledem czytel-

nosci, szczegdétowosci, spojnosci, czy tez czasu trwania, wielkosci grupy uzyt-

kownikéw aktywnych, zasiggu oddzialywania miejsca?

5. Jakie kryterium czasowe zastosowaé, moéwigc o wizerunku obecnym
i przysztym, zwazywszy chocby na tak zwane opdznienie diagnostyczne i de-
cyzyjne?

6. Dla kogo wizerunek wlasny jest autowizerunkiem?

7. Kto decyduje o pozadanym wizerunku miejsca? Jaka jest w tym rola poszcze-
golnych grup uzytkownikéw?

Powyzsze watpliwosci majg jedynie zwrdci¢ uwage na réznice pomiedzy po-
dejsciem terytorialnym, w ktérym akcentowane problemy wydaja si¢ czytelniej-
sze, a podejsciem odnoszacym si¢ do miejsca, gdzie wielo§¢ czynnikéw i mno-
gos¢ relacji nie pozwalajg na jasne reguly w duchu logiki formalnej. Warto tez
powtdrzy¢, ze wizerunek pojedynczego miejsca moze tworzy¢ wizerunek miejsca
konceptualnego skladajacego si¢ z wiekszej liczby miejsc polozonych na jednym
terytorium lub na wielu terytoriach, te za$§ moga by¢ tylko czgscig jeszcze wigk-
szej calosci, co warto uwzglednia¢, planujac jakiekolwiek dziatania wizerunkowe.
Wazne jest tez to, ze dzialania wizerunkowe miejsca nie majg okreslonego rygo-
ru czasowego, a w pojedynczych przypadkach przybieraja forme jednorazowego
aktu, poniewaz aktywno$¢ marketingowa w miejscu moze miec charakter doraz-
ny, odpowiadajacy na czasem spontaniczne potrzeby i pragnienia uzytkownikow
wynikajace na przyktad ze zdarzen losowych. Mozna wrecz przyjaé, ze chociaz
celem marketingu miejsc jest kreowanie okreslonego wizerunku miejsca, to cza-
sem jest on dzietem przypadku. Nie zwalnia to jednak nikogo z odpowiedzialno-
$ci za podejmowane lub niepodejmowane dzialania.

W marketingu miejsc nie ma jednej najwazniejszej grupy odbiorcéw dzia-
tan marketingowych zwigzanych z budowa wizerunku miejsca, poniewaz kazda
z czterech zaproponowanych grup uzytkownikéw ma odmienne cechy. Inny jest
réwniez ich zespot odczuc i opinii. Inne jest podej$cie marketingowe. Odmienna
sytuacja dotyczy ksztaltowania tozsamosci lokalnej. W tym przypadku istnieje
wyrazna gradacja grup dotyczaca roli i znaczenia uzytkownikéw w ksztaltowa-
niu tozsamosci miejsca. Grupg szczeg6lnie istotng w tym procesie sg uzytkownicy
aktywni, ktorzy dzieki indywidualnemu i zbiorowemu zaangazowaniu w miejscu,
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poczuciu wspdluczestniczenia czy przynaleznosci do spolecznosci miejsca kreuja
kulture i obyczaje, pozwalaja na identyfikacje jednostki z konkretna spotecznos-
cig i konkretnym miejscem, tworzg tozsamos$¢ miejsca, ktora jest punktem wyj-
$cia do budowy jego wizerunku (Niemczyk, 2018; Waszczynska, 2014). Pozostate
grupy uzytkownikéw nie pelnig takiej funkcji w budowaniu tozsamosci miejsca,
a grupa uzytkownikéw pasywnych moze wrecz istotnie utrudniac przebieg tego
procesu. Mozliwy jest jednak przeptyw oséb do grupy uzytkownikéw aktywnych
i to jest wazny zakres dzialan marketingu miejsc.

Na tozsamos$¢ miasta skladaja si¢ trzy segmenty, ktore na zasadzie analogii
mozna odnie$¢ do miejsca. Sg to: obraz miejsca, system komunikacji oraz kultura
miejsca (Meffert, 1989). W przypadku szeroko rozumianych miejsc nie zawsze
maja one tak rozbudowane ramy formalne i tresciowe jak w przypadku miejsc ro-
zumianych jako terytorium (mie¢dzy innymi miasto, gmina, wojewodztwo), i cho-
ciaz w powszechnej opinii ich obecnos¢ utatwia identyfikacje przestrzenng oraz
integracje spoleczng, to rodzi si¢ pytanie, czy w kazdym przypadku wszystkie
one s3 niezbedne. Abstrahujac od mozliwych odpowiedzi na to pytanie, nalezy
zalozy¢, ze kazdy z wymienionych segmentéw jest rOwnowazny, oraz ze wszyst-
kie wplywaja bezposrednio i w réwnym stopniu na tozsamos¢ miejsca. Tylko
zwyczajowo jako pierwszy uznaje si¢ obraz miejsca, czyli cala symbolike, dzieki
ktdrej miejsce jest rozpoznawalne i moze by¢ wyréznione na tle innych. Sklad-
niki decydujace o obliczu miejsca sa powszechnie znane i nie budza formalnych
sporow. Mozna si¢ jedynie zastanawia¢ nad ich liczbg i jakoscia, a takze obliga-
toryjnoscia w kontekscie skutecznosci oddzialywania. Zaliczymy do nich ele-
menty z zakresu malej i duzej architektury oraz planowania przestrzennego, jak
tez unikatowe obiekty przyrody ozywionej i nieozywionej, ktore tworza symbole
miasta. Do grupy symboli zalicza sie rowniez charakterystyczne postacie zwigza-
ne z miejscem (historyczne i fikcyjne). Wreszcie wszystko to, co rozumiemy pod
postacia systemu standardow graficznych (Szromnik, 2016). Ale o obliczu miejsca
decyduje takze samo jego polozenie, gdyz to z niego wynikaja wszystkie kon-
sekwencje przyrodnicze, spoleczno-kulturowe i gospodarcze, zaréwno wewnatrz
miejsca, jak i w jego otoczeniu.

Drugi segment wspoltworzacy tozsamos$¢ miejsca to system komunika-
cji marketingowej, czyli zbiér srodkéw i technik przeptywu informacji pomie-
dzy wszystkimi grupami i uzytkownikami miejsca. W przypadku wielu miejsc
dzialania z zakresu komunikacji marketingowej nie zawsze przybieraja duza
skale, angazuja wielkie sity i srodki. Cze$ciej maja one charakter lokalny, wrecz
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punktowy, dorazny i ograniczony, za to znacznie bardziej wiarygodny, sprawny
funkcjonalnie i reaktywny, poniewaz realizowany bezposrednio przez samych
uzytkownikow miejsca w celu nawigzywania i podtrzymywania prawidlowych
relacji migdzy nimi.

Ostatnim filarem tozsamosci miejsca jest jego kultura rozumiana w uje-
ciu epistemologicznym, ontologicznym i etycznym jako uogélniony zbiér cech
charakterystycznych dla sfery spolecznej, ktérymi uzytkownicy miejsca kieruja
sie w relacjach przestrzennych ze wzgledu na stopien przyswojenia, swobode za-
chowan oraz wlasnosci przestrzeni. Miejsce moze wiec przyciaga¢, sktania¢ do
jego odkrywania, prowokowa¢ do emocjonalnego i intelektualnego reagowania,
ale réwniez jednoczy¢ ludzi, powodowa¢ wszystko to, co wynika z ducha miejsca
(genius loci). Na tej podstawie mozna tez charakteryzowac ,bycie w miejscu”, na
przyklad przez ocen¢ harmonijnego z nim zwigzku, co przeklada si¢ na okresle-
nie stopnia dopasowania uzytkownikéw do miejsca, ale i miejsca do otoczenia,
w tym do terytorium (Jencks, 1987).

Logika konstrukeji systemu dzialan marketingowych ksztaltujacych tozsa-
mos$¢ miejsca nakazywalaby, zgodnie z koncepcja Mefferta (1989), dobiera¢ takie
instrumenty, ktére beda oddzialtywa¢ na wszystkie trzy skladowe wymienione
w tej koncepcji, czasem réwnoczesnie. Tylko w ten sposob bedziemy mieli pew-
nos¢, ze wysilek marketingowy wplynie na postrzegany przez uzytkownikéw wi-
zerunek miejsca.

Opisujac wizerunek miejsca, nieSwiadomie zamieszczamy w swoich cha-
rakterystykach nie tylko to, co mozemy nazwaé zestawem charakterystycz-
nych cech fizycznych owych miejsc, lecz takze ztozone oceny i emocje zwigzane
z wyobrazeniami, subiektywnymi wrazeniami, czasem uprzedzeniami (Brook,
2000). Wedltug Szromnika (2016) wizerunek terytorium spelnia cztery podsta-
wowe funkcje, podobnie jak wizerunek osoby, produktu czy przedsigbiorstwa.
Sa to: funkcja upraszczajaca, porzadkujaca, minimalizacji ryzyka oraz orientacyj-
na. Wszystkie dotycza rowniez wizerunku miejsca, ale maja czasem specyficzne
uwarunkowania.

Pierwsza funkcja (upraszczajaca) oparta jest na tezach zawartych miedzy
innymi w pracy Tuana (1977), ktory przyjal, Ze nie mozemy patrze¢ na miejsce
w calodci, poniewaz nasze postrzeganie jest selektywne. Podswiadomie poszu-
kujemy wiec charakterystycznych obiektow, ktore wywotuja okreslone zachowa-
nia (pozytywne, negatywne lub obojetne). Rzutuje to jednak na calo$¢ miejsca,
co oznacza, ze ocena jego wizerunku jest fragmentaryczna (punktowo, liniowo,
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powierzchniowo), a w niektdrych przypadkach wrecz falszywa, zwazywszy na
przyklad na czasem umowne granice miejsca i dylemat faktycznej przynaleznosci
przestrzennej, uwzgledniajacej przy tym prawdziwos¢ i obiektywnos¢ informacji.
Istotna jest dlatego skutecznos¢ komunikacji interpersonalnej, w tym komunika-
cji marketingowej (Osuch, 2011), warunkowana obiektywna sprawnoscig deko-
dowania komunikatéw przez rézne grupy uzytkownikéw miejsca. Dodajmy, ze
miejsce moze by¢ istotne dla grupy ludzi, ale samo w sobie nie musi mie¢ wybit-
nych waloréw wizualnych czy estetycznych. Odwrotna sytuacja moze prowadzi¢
do tworzenia si¢ nie-miejsc (Augé, 2010). Musimy réwniez pamieta¢, ze na skutek
proceséw globalizacji, a szczegélnie proceséw spoleczno-kulturowych miejsca
moga si¢ upodabnia¢, symulowa¢ fragmenty innych miejsc, niszczac przy tym
poczucie wlasnego wizerunku. Jak twierdzi Sircus (2007, s. 30), ,budowanie nar-
racji nastawionej na konstrukcje mitotworcze, bagatelizuje rzeczywiste losy i hi-
storie ludzi”. Jednoczesnie za prawdziwg nalezy uzna¢ opinie¢ Dymnickiej (2011,
s. 44), ze ,ludziom podoba si¢ zaréwno miejsce tworzone przez cale wieki, jak
i wytworzone ad hoc”. To z powyzszych przestanek wynika podstawowe zadanie
dla dziatan marketingowych zwiazanych z funkcja upraszczajaca wizerunku. Jest
nim problem oceny miejsca przez pryzmat jego prawdziwosci.

Drugg funkcjg wizerunku miejsca jest funkcja porzadkujaca, ktorej istota
sprowadza si¢ do weryfikacji wiedzy o miejscu. Gtéwnym czynnikiem weryfi-
kujacym jest uptywajacy czas, ktory sklania do permanentnej aktualizacji infor-
macji na temat miejsca. Aktualizacja za$ polega na uzupelnieniu, poszerzeniu lub
korekcie dotychczasowych informacji oraz ptynacej z nich wiedzy, na co z kolei
maja wplyw zmieniajace si¢ sposoby zbierania, przechowywania, prezentacji, in-
terpretacji oraz dystrybucji danych o miejscu. Porzadkowanie informacji wigze
sie réwniez z biezagcym upowszechnianiem informacji pozadanych i akceptowa-
nych, zwlaszcza przez uzytkownikow aktywnych, oraz deprecjonowaniem, baga-
telizowaniem, ewentualnie usuwaniem informacji btednych lub niepozadanych.
Wobec tego podstawowym zadaniem marketingu w tym obszarze jest weryfiko-
wanie informacji oraz tworzenie wiedzy o miejscu przez pryzmat jej aktualnosci.

Funkcja minimalizacji ryzyka, u ktdérej podstaw lezy teoria lokalizacji, odnosi
sie do wykreowanego wizerunku miejsca jako czynnika majacego istotny wplyw
na decyzje i korzysci lokalizacyjne. Atrakcyjny wizerunek bedacy specyficz-
nym rodzajem wizytéwki miejsca moze chroni¢ przed negatywnymi skutkami
zmian w réznych ukladach przestrzennych oraz przyczyniac si¢ do minimaliza-
cji blednych decyzji zwigzanych ze statusem uzytkownika wzgledem miejsca, na
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przyklad bledna zmiana uzytkownika potencjalnego w uzytkownika aktywnego.
Prestiz miejsca, jego dobry adres zawarty w wizerunku uwiarygadnia miejsce,
zwlaszcza w okresach deficytu informacji i wiedzy lub warunkach niepewnosci
spolecznej, politycznej, rynkowej (Wilk, 1998). Celem wysitku marketingowego
jest zbudowanie i utrzymywanie atrakcyjnosci miejsca, szczegdlnie waznej dla
uzytkownikow potencjalnych.

Ostatnig z wymienionych wczesniej funkcji jest funkcja orientacyjna, ktora
w istocie mozna nazwac identyfikacyjna, poniewaz odnosi si¢ do sytuacji, gdy na
skutek lawinowego naptywu i gromadzenia informacji dochodzi do zacierania si¢
réznic pomiedzy miejscami. Odpowiedzig na to powinno by¢ takie budowanie
wizerunku miejsca, aby zdolat si¢ on przebi¢ przez panujacy obecnie szum infor-
macyjny. Prawdziwym wyzwaniem dla marketingu w tym zakresie bedzie dlate-
go efektywno$¢ wizerunku miejsca, jego czesci lub tylko konkretnych obiektéw
badz uzytkownikow, aby zdota¢ przyciagnacé uwage.

Trudno odnie$¢ wage kazdej z funkcji do poszczegdlnych grup uzytkowni-
kow. Mamy raczej do czynienia z przenikaniem si¢ funkgeji, aczkolwiek mozna
wskaza¢, ze na przyklad funkcja orientacyjna jest szczegélnie wazna dla uzyt-
kownikéw potencjalnych.

Poza tozsamoscig i wizerunkiem, istotnym elementem miejsca jest rowniez
jego marka. W literaturze przedmiotu nie ma jednej, ogélnie przyjetej definicji
marki. Jak zauwaza Jasiecki (2004), marka jest przewaznie rozumiana jako okre-
slajacy producenta znak firmowy, ktoéry gwarantuje prawng ochrone danego pro-
duktu przed nasladownictwem lub podrabianiem przez konkurencje. W innym
znaczeniu marka jest wyrazem wartosciujagcym, ktory bardziej odzwierciedla
stosunek nabywcy do jakosci lub gatunku okreslonego wyrobu i ktory jest za-
barwiony emocjonalnie, wzbudza okreslone skojarzenia, postawy i zachowania.
Nierzadko tez marka utozsamiana jest z jej nosicielem, ktérym moze by¢ zaréwno
pojedyncza osoba, jak i spoteczno$¢ lokalna lub regionalna. Te interpretacje nalezy
taczy¢ z holistycznymi pogladami Kapferera (1992), tworcy heksagonalnego mo-
delu tozsamosci marki, wyrézniajacego szes¢ gtoéwnych determinant pozycjono-
wanych w czterech plaszczyznach: odbiorcy, nadawcy, plaszczyznie wewnetrznej
i zewnetrznej. Za szczegélnie istotng nalezy uznaé relacje pomiedzy dwoma
zaproponowanymi determinantami — wlasnym wizerunkiem i jego zewnetrznym
odbiciem. Wydaje si¢ bowiem, ze postrzeganie miejsca w miejscu i poza nim nie
musi sie pokrywa¢, a mniej lub bardziej uzasadniona ocena moze pobudza¢ lub
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spowalnia¢, a czasem wrecz blokowaé podejmowane przez uzytkownikow inicja-
tywy, w tym dziatania marketingowe.

Wielu autoréw, miedzy innymi Anholt i Hildreth (2010), zwracaja uwage na
rosngce znaczenie opinii o danym miejscu i jego uzytkownikach oraz wytwa-
rzanych korzysciach, podkreslajac role i znaczenie marki miejsca w budowaniu
przewagi konkurencyjnej na rynkach podlegajacych procesom homogenizacji.
Podnoszony problem dotyczy kazdej skali przestrzennej, od lokalnej i regionalne;
przez krajowa do migedzynarodowej. Marka staje si¢ coraz istotniejszym sklad-
nikiem miekkich czynnikéw lokalizacji, rozumianych jako zdolnos$¢ do zdoby-
wania przewagi rynkowej dzigki atrakcyjnosci wlasnych zasobéw i potencjatu
spoleczno-kulturowego (Nye, 2004; Sadfocha, 2012). Jeszcze dalej w swych roz-
wazaniach idzie van Ham (2011, s. 4), ktory stwierdza, ze ,,mamy obecnie do czy-
nienia ze zmiang paradygmatu politycznego, w wyniku czego wspolczesny $wiat
geopolityki i sily przeksztalca sie w postmodernistyczny $§wiat wizerunku i wpty-
wu’”. Przyczyn wzrostu znaczenia marki nalezy upatrywa¢ w procesach globali-
zacyjnych, a szczegélnie w narastajacej $wiatowej konkurencji rynkowej, gdzie
poszukuje si¢ nowych przewag konkurencyjnych. Przewage moze zagwarantowac
specyfika miejsca, coraz czesciej takze jego uzytkownicy, a $cislej rzecz ujmujac,
ich postawy, intencje, zachowania (Kavetskyy, Czaplinski, 2020).

Miejsce moze by¢ traktowane jako marka, o ile funkcjonuje ono w swiadomo-
$ciuzytkownikéw. W szczegdlnych przypadkach marka miejsca moze by¢ utozsa-
miana z tak zwang marka parasolowg (terytorium, do ktérego miejsce przynalezy,
na przyklad z miastem), ktéra zwigksza rozpoznawalnos¢. Najwazniejsze jest to,
czy skojarzenia z konkretnym miejscem sg pozytywne, czy tez nie. Jezeli wska-
zane miejsce nie zostalo zapisane w §wiadomosci odbiorcow, to w krétkim czasie
nie bedzie traktowane jako marka, a jego przedstawiciele bedg identyfikowani na
podstawie cech indywidualnych. W dtuzszym okresie indywidualne opinie moga
pomoc w stworzeniu okreslonej marki. Bedzie to wtedy dzialanie oddolne, ktore-
go przyczyny i skutki mogg by¢ niezalezne od ewentualnych dziatan odgérnych
prowadzonych w ramach dziatan brandingowych (Fan, 2006).

3.3. Marketingowa koncepcja lokalizacji miejsc

Podstawa wielu wspodlczesnych badan struktur przestrzennych, w tym form
koncentracji aktywnosci cztowieka, jest teoria lokalizacji i zwigzane z nig skut-
ki przestrzenne, ktore niezaleznie od tego, czy odnosza si¢ do nowych miejsc
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(greenfield), czy tez do miejsc juz utrwalonych historycznie, moga przyjmowac
bardzo rézng skale, tempo i zakres. Ich zZrédel nalezy poszukiwac nie tylko w sa-
mej specyfice miejsca, lecz takze w duzej dynamice zmian czynnikéw lokalizaciji,
w tym roli aktywnych uzytkownikéw miejsca, ktdrzy czesto funkcjonuja w ela-
stycznej w sensie organizacyjnym i kreatywnej na polu podejmowanych inicjatyw
grupie. Stanowia oni podstawowe ogniwo decyzyjne w procesie lokalizacyjnym.
Mozna wigc przyjaé, ze pojecie lokalizacji ulega poszerzeniu, chociaz sama jego
istota nadal odnosi si¢ do potozenia miejsca (punktu, linii, powierzchni) w prze-
strzeni wzgledem innych jej elementéw (Budner, 2007; Stryjakiewicz, 2009).

Sugerujac si¢ pracg Dziemianowicza (2008, s. 63), mozna przyjac, ze lokaliza-
cje miejsc w kontekscie biezacych i przysztych dziatan marketingowych mozna
bada¢ w trzech aspektach. Pierwszy dotyczy prawidlowosci powstawania, trwa-
nia, odradzania i ewentualnej likwidacji miejsc oraz roli i zadan marketingu
miejsc na poszczegolnych etapach rozwojowych. Wazne z punktu widzenia budo-
wy wizerunku jest réwniez poszukiwanie prawidfowosci dotyczacych trwalosci
i przezywalnosci miejsca, na przyklad w zaleznosci od stopnia jego sztucznosci
lub naturalno$ci, wagi czynnikéw endogenicznych, ksztaltu, rozciaglosci geogra-
ficznej czy samego polozenia.

Drugi aspekt odnosi si¢ do okreslenia roli i znaczenia miejsc w wigkszych
strukturach przestrzennych w nawigzaniu do aktualnych trendéw spoteczno-
-kulturowych i przestrzenno-ekonomicznych w kontekscie marketingowym.
Kluczowe jest badanie rozmieszczenia miejsc wzgledem innych miejsc w tej samej
lub innej skali przestrzennej, wzgledem jednostek terytorialnych (przynaleznosci
przestrzennej), bezposredniego sasiedztwa, granic, zasiegéw oddziatywania, bio-
rac pod uwage dylematy przestrzenne dotyczace marketingu wlasnego i obcego.
I chociaz w tym aspekcie marketing miejsc jest stusznie utozsamiany w marketin-
giem terytorialnym, to nalezy dostrzega¢ réwniez ich subtelne réznice koncepcyj-
ne i konsekwencje przestrzenne.

Trzeci aspekt badawczy jest zwigzany z poszukiwaniem i promowaniem czyn-
nika srodowiskowego obejmujacego calo$¢ srodowiska geograficznego, rozumia-
nego jako specyficzne warunki miejsca (differentia specifica), ktére wptywaja nie
tylko na jego lokalizacje, lecz takze na tozsamos¢, wizerunek i marke miejsca.

Zaproponowane kierunki badan musza tez uwzglednia¢ wzrost liczby i jakosci
relacji miedzy uzytkownikami przestrzeni, w tym miedzy uzytkownikami miejsc
(pomiedzy grupami i w obrebie grup), rosnie bowiem znaczenie koncepcji usie-
ciowienia w wyjasnianiu zjawisk przestrzenno-ekonomicznych. Usieciowienie
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staje si¢ rowniez podstawg dla nowych lub raczej na nowo formutowanych form
koncentracji przestrzennej, w tym takze miejsc (Czyz, Rogacki, 2005), ale kluczo-
wa pozostaje, by¢ moze na nowo odkryta, sie¢ sprzezen, ktéra okresla przynalez-
no$¢ do danego uktadu przestrzennego, w tym miejsca (Lange, 1962).

Od czasow Alfreda Webera klasyczne pojecie czynnikow lokalizacji w zasa-
dzie nie uleglo zmianie. Najczesciej jest ono rozumiane jako korzysci okre§lonego
punktu, obszaru, miejsca (Budner, 2007). Czy jednak czynniki lokalizacji miejsca
nalezy utozsamia¢ z korzysciami lokalizacji miejsca? Krytyke takiego podejscia
przeprowadzit Tarski (1963, s. 21-22), dla ktérego sa to terminy roziagczne. We-
dlug niego korzysci lokalizacji zwiazane s3 ze skutkami decyzji lokalizacyjnej,
nastepuja w wyniku analizy poszczegdlnych czynnikéw lokalizacji. Sama decy-
zja moze by¢ wlasciwa lub nie. Zatem korzysci lokalizacji moga, ale nie musza
wystapi¢. Wazne jest rowniez to, iz decyzja lokalizacyjna zapada w okreslonym
czasie, wobec tego jej trafnos¢ moze ulec powolnemu albo gwaltownemu pogor-
szeniu w czasie. Z kolei czynniki lokalizacji to zbiér okolicznosci (pozytywnych,
negatywnych, neutralnych), ktére wplywaja na wybdr miejsca, czyli na decyzje
lokalizacyjna. Mozna wiec przyja¢, ze decyzja lokalizacyjna jest skutkiem anali-
zy czynnikow lokalizacyjnych. Wedlug Stryjakiewicza (2009, s. 95) ,,zastrzezenia
Tarskiego nalezy uznac za uzasadnione”.

Z punktu widzenia rozwazan na temat miejsca kompromisowa definicje
czynnikéw lokalizacji miejsc, cho¢ pierwotnie odnoszacy si¢ do lokalizacji dzia-
talnosci gospodarczej, przedstawitla Godlewska (2001), a nastepnie Kucinski
(2009). Trawestujac ich definicje, mozna przyja¢é, ze czynniki lokalizacji miejsc
to specyficzne cechy poszczegolnych miejsc, ktore majg bezposredni wptyw na
szeroko rozumiany stopien trudno$ci w ich powotywaniu oraz skale zaangazowa-
nia uzytkownikéw w ich podtrzymywaniu. Samg natomiast decyzje lokalizacyjna
nalezy ocenia¢ przede wszystkim w opisanych wczesniej kategoriach uzyteczno-
$ci i korzysci miejsca, a nie tylko w kategoriach ekonomiczno-finansowych.

Jak stusznie zauwaza Tobolska (2011), w literaturze przedmiotu funkcjonu-
je wiele termindw, ktdérych znaczenie jest bardzo zblizone do terminu ,,czynniki
lokalizacji”. Wéréd najczesciej spotykanych sa takie okreslenia, jak: motywy, wa-
runki, uwarunkowania, walory, cechy, wady i zalety lokalizacji. Nalezy podkre-
8li¢, ze zamienne traktowanie tych poje¢ (w tym lokalizacji i rozmieszczenia) lub
wprowadzanie nowych okreslen na rzeczy juz zdefiniowane, bez podawania jas-
nych kryteriéw wydzielenia, prowadzi do znacznego bataganu terminologicznego.
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Odrebng trudnoscig natury metodologicznej jest ustalenie listy czynnikow
lokalizacji miejsc, poniewaz podstawowa determinantg bedzie tu idea, pod jaka
dane miejsce bylo lub bedzie powolywane i podtrzymywane. Z natury kazde
z miejsc jest inne, a zatem inny zestaw czynnikéw moze by¢ decydujacy. Po-
nadto waga poszczegélnych czynnikéw nie jest czyms stalym i podlega czasem
znacznym zmianom. Autorzy wiec, inspirujac sie pracami Wilka (2001) oraz
Czaplinskiego, Rachwala, Tobolskiej i Uliszaka (2013), proponuja jedynie zarys
uwarunkowan majacych znaczenie dla lokalizacji miejsc, ktdére s3 jednoczesnie
obszarami aktywnosci dla dzialan marketingowych. Za najwazniejsze uwarun-
kowania lokalizacji miejsc uznano:

1. Otoczenie miejsca (Srodowisko geograficzne), szczegélnie te jego komponen-
ty, ktore mozna uznac za differentia specifica.

2. Dostgpnos$¢ przestrzenng wewnetrzng (mechanika miejsca) i zewnetrzng
(mozliwosci dotarcia na przyktad z innych miejsc, warunki postoju i parkowa-
nia dla $rodkéw transportu).

3. Tak zwany dobry adres, ktory wynika z korzysci miejsca.

Koszty otoczenia (koszty funkcjonowania miejsca ze wzgledu na bezposrednie

sgsiedztwo).

5. Czynniki posrednie zalezne od jednostki administracyjnej, w ktérej potozone
jest miejsce (na przyklad polityka spoleczna, marketing terytorialny i inne).
Nie podejmujac si¢ stworzenia pelnej, szczegétowej listy czynnikéw, warto

jeszcze raz podkresli¢ rosnace znaczenie grupy czynnikéw miekkich, ktore cho-

ciaz stabo mierzalne i majgce ciaggle posredni wptyw na decyzje lokalizacyjne
moga okaza¢ si¢ waznym, o ile nie decydujacym elementem wykorzystywanym

réwniez przez marketing miejsc (Grabow, Henckel, Hollbach-Grémig, 1995).

Poza czynnikami lokalizacji nalezy takze zwrdci¢ uwage na szerszy kontekst ca-

tego procesu lokalizacyjnego zwigzanego z miejscem, w tym na zakres dzialan

marketingowych, ktére powinny mu towarzyszy¢ na kazdym etapie realizacji.

Naczelng przestanka do takich rozwazan jest definicja marketingu spotecz-
nego, ktéra w duzej mierze oddaje tez istote marketingu miejsc, przyjmujac, ze
jest on marketingowq analizg struktur spoteczno-kulturowych, srodowiskowych
i ekonomicznych w réznej skali ukladéw przestrzennych. Za szczegélnie celng
definicje marketingu spofecznego uznano definicj¢ Andreasena (1995, s. 7), kto-
ra brzmi: ,,Marketing spoleczny polega na zastosowaniu technik marketingu ko-
mercyjnego do analizy, planowania, realizacji i oceny programoéw oddziatujacych

119



120

Marketingowa koncepcja miejsca

na intencjonalne zachowania wybranych grup odbiorcéw w celu poprawy dobro-
stanu jednostek oraz kondycji spoleczenstwa”.

Z powyzszej definicji wynika posrednio, iz mamy rézne grupy uzytkowni-
kow miejsca, do ktérych musimy dotrzec, by uzyskac¢ sukces marketingowy, oraz
to, Ze celem podejmowanych dzialan jest nie tylko poprawa kondycji jednostek
(w domysle - jednostek administracyjnych), co jest realizowane szczegdélowo
przez komoérki odpowiedzialne za marketing terytorialny, lecz takze poprawa ja-
kosci relacji spolecznych wlasciwych dla marketingu realizowanego w miejscach.
W duchu tej definicji mozna przywolaé jeszcze inne przestanki calego procesu
lokalizacyjnego zwigzanego z miejscem, a wsrod nich te dotyczacg jakosci zycia
jako wartosci organizujgcej myslenie spoteczne (Jacennik, 2000), na ktorg w duzej
mierze wplywa cale lokalne srodowisko geograficzne ze wszystkimi zasobami,
potencjalem i kapitalem, czyli de facto miejsce (miejsca). Manifestowanie jakosci,
a nie poziomu Zycia wigza¢ si¢ moze ze wzmozonym poczuciem wspolzaleznosci
spolecznej, wspotuczestniczenia, koegzystencji, wspélnego uzytkowania miejsca.
Ale zycie spoteczne wedlug Dolinskiego (2002, s. 35) ,polega takze na tym, ze
aby dobrze funkcjonowa¢, musimy wywiera¢ efektywny wptyw na innych ludzi.
Z drugiej strony takze inni wywieraja wplyw na nas. Czesto nie zdajemy sobie
sprawy z tego, Ze sama swojg obecnoscig lub okreslonymi gestami czy dziataniami
zmieniamy reakcje lub postawy innych”. Stad juz tylko krok do celu marketingu
miejsc.

Kolejng przestanka procesu lokalizacyjnego miejsc jest przeswiadczenie
o mozliwoéci wywolania pozytywnych zmian w konkretnym miejscu. Wiara
w to, ze mozliwa jest poprawa relacji spofecznych na lepsze (Jacennik, 2000). Jest
to warunek sine qua non jakichkolwiek inicjatyw spolecznych w miejscu, nie-
zaleznie od tego, czy beda one mialy charakter odgérny, czy oddolny. Istotna
jest mobilizacja spoleczna do podejmowania proby zmiany wtasnych zachowan
zgodnie z regulg tu i teraz. Sama $wiadomos$¢ mozliwosci lokalizacji i kreacji
miejsca moze wywolywac poczucie bezpieczenstwa, intymnosci, zadowolenia czy
przynaleznosci, a zatem uwolni¢ korzysci miejsca.

Przy szerszym rozpatrywaniu procesu lokalizacyjnego miejsc, warto tak-
ze zwrdci¢ uwage na takie watki jak intensywny rozwéj mediow i komunikacji
marketingowej, co stwarza odpowiednie warunki techniczne do funkcjonowa-
nia miejsc. Newralgiczne jest przy tym dopasowanie uwarunkowan technicz-
nych do uwarunkowan kulturowych powolywanego miejsca. Innymi watkami
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s3 podatno$¢ i wrazliwos¢ uzytkownikéw na komunikacje marketingows, ktora
moze znaczaco wspiera¢ poprawe relacji spolecznych w miejscu.

Przedstawione rozwazania nie wyczerpuja podjetej problematyki, a sg jedynie
subiektywnym i wybiérczym wyborem kierunkéw myslenia na temat marketin-
gowej koncepciji lokalizacji miejsc. Wazne jest, aby przy podejmowaniu dziatan
marketingowych zwigzanych z lokalizacja miejsc kierowac si¢ podejsciem homo
geographicus, ktére w przekonaniu autoréw powinno zapewni¢ zadowalajacg lo-
kalizacje i korzysci z niej ptynace.
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Rozdziat 4

Trendy w kreacji przestrzeni i architekturze -
implikacje dla marketingu miejsc

4.1. Marketing miejsc — ujecie przestrzenne

Przestrzen obszaréw zurbanizowanych skiada si¢ z wielu elementéw polaczonych
w jeden system terytorialno-spoteczny. Pojecie to do teorii geografii wprowa-
dzit Chojnicki (1988, s. 29-49; 1989, s. 491-510). Terytorialny system spoleczny
(system, stgr. cUoTHua — systema, czyli rzecz zlozona) zbudowany jest z dwdch
warstw. Pierwsza, spoleczna, to zbiorowos¢ ludzi oraz sfery (podsystemy funk-
cjonalne): ekonomiczna, kulturowa i polityczna. Druga warstwa to podtoze mate-
rialne, ktdre jest podstawa egzystencji czlowieka na danym terytorium. Podzielo-
na jest ona na sfere przyrodniczg, w tym elementy organiczne (zwierzeta, rosliny,
mikroorganizmy) i nieorganiczne (bogactwa naturalne, energia, materia). Dru-
gim zbiorem w warstwie materialnej sa elementy wytworzone przez czlowieka
(przedmioty, infrastruktura, systemy techniczne, budynki, budowle i inne). Tery-
torium, czy tez terytorialnos¢, oznacza ugruntowane na bazie systemu polityczne-
go wladze i kontrole pomi¢dzy dwiema sferami systemu — sferg zbiorowosci ludzi
a podlozem materialnym. Terytorialny system spoleczny jest ulokowany w oto-
czeniu zewnetrznym, ktére tworzg inne systemy o charakterze hierarchicznym,
panstw narodowych, regionéw terytorialnych oraz lokalnych systeméw teryto-
rialnych. Chojnicki uwaza, ze podstawa spdjnosci elementéw systemu terytorial-
no-spolecznego jest fad przestrzenny, ktérego zapewnienie oparte jest na racjo-
nalnosci indywidualnej i spofecznej, optymalizacji pewnych funkeji, na przyktad
jakosci zycia, kosztow produkeji, lub zmniejszaniu dysfunkgcji, na przyktad kon-
fliktow przestrzennych. Z polaczenia spojrzenia systemowego na terytorium
oraz spojrzenia poprzez optyke marketingu miejsc i terytoriéw wylania si¢ teza
przyswiecajaca temu rozdzialowi méwiaca, ze tad przestrzenny i sp6jnos¢ mie-
dzy elementem spofecznym a materialnym wyrazona istnieniem sieci atrakcyj-
nych miejsc stanowi o atrakcyjnosci terytorium. Lad ten jest ,metanarzedziem”
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w marketingu, ktéry dziata kompleksowo i dtugofalowo w procesie budowania
atrakcyjnosci terytorium od wewnatrz (sprawno$¢ miejskich systeméw), i narze-
dziem pozwalajacym czerpac korzysci z globalnego katalogu zjawisk i zasobow,
takich jak: przeplywy kapitatu, inwestycje bezposrednie, kreatywne zasoby ludz-
kie, masowa turystyka, a takze stawia¢ czota globalnej konkurencji, wpisujac do
tego katalogu budowe swojego wizerunku. Rozdzial niniejszy zbudowano na po-
mysle opisu trzech zestawéw dychotomii'. W pierwszej odniesiono si¢ do teorii
terytorialnego systemu spolecznego i ukazano zaleznosci miedzy elementami
materialnym a spotecznym w przestrzeni w kontekscie architektury i urbanistyki
oraz mozliwo$ci wykorzystania ich w strategiach marketingowych. Dychotomia
druga to prezentacja ,mapy” infrastruktury w obszarze terytorium, rozpigtej
pomiedzy infrastrukturg twarda i miekka, formalnymi i nieformalnymi struk-
turami na danym terytorium, gdzie wplyw infrastruktury miekkiej na jakos¢
zycia w miescie i jego atrakcyjno$¢ nie jest nalezycie uswiadomiony. Trzecia dy-
chotomia to kontekst globalny i lokalny przestrzeni, ktérego obecnos¢ na danym
terytorium wymaga odpowiedniego dostrojenia ze strony wlodarzy i umozliwia
czerpanie korzysci z globalnych przeptywéw finansowych i osobowych.

4.1.1. Heteronomia i autonomia przestrzeni (dychotomia pierwsza)

Dokonujac analizy przestrzeni architektonicznej, przestrzeni trwatej (zabudowa-
nej) na terenach zurbanizowanych, zauwazy¢ mozna jej podziaty nie tyle morfolo-
giczne i architektoniczne, ile w przekazie, jaki chcieli wyrazi¢ tworcy tej architek-
tury w sposéb swiadomy lub nieuswiadomiony, oraz wedtug kryterium podziatu
funkcji danej przestrzeni i miejsc, a takze kompetencji - zwierzchnictwa, wladzy
i kontroli nad przestrzenig. Pomiedzy tymi typami wystepowa¢ moga mniej lub
bardziej wyraznie wizualne przejscia i kontrasty.

Pierwszy typ to przestrzen wykreowana i zarzadzana odgoérnie — heterono-
miczna®, mozna jg utozsamia¢ z miejscami i przestrzenig publiczng, pod wa-
runkiem ze jest dostepna dla calej spolecznosci. Typ ten obejmuje centra miast,

1 Dychotomia - podzial czego$ na dwie czesci, zwlaszcza wykluczajace sie, dwucztonowo$é, dwu-
dzielno$¢ (SJP, 2022b).

2 Heteronomia (gr. heteros — inny, nomos — prawo) — zachowanie polegajace na poddawaniu sie,
przyjeciu norm ustalonych przez innych ludzi (gtéwnym powodem ich przestrzegania sa sank-

cje zewnetrzne). Wedlug Sergiusza Hessena jest to stan posredni migdzy anomig a autonomig
(Okon, 1981).
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tereny sakralne, komercyjne, parki i ogrody, obiekty zwiazane z kulturg wysoka.
W przestrzeni tej obowiazuja surowsze normatywy projektowania pod wzgledem
rozplanowania stawianych w niej obiektéw (planowanie przestrzenne), waznymi
kryteriami s jej dostepnos¢ komunikacyjna i przepustowos¢ ruchu. Czesto jest
to przestrzen aktywnos$ci pozadomowych i zawodowych. W przeszlosci wptyw
mieszkancow na nig byl niewielki. Wspoélczesnie spotecznos¢ zamieszkujaca dane
terytorium w pewien sposob wplywa na jej ksztalt, jest to jednak ograniczone
posrednig partycypacja w procesie tworzenia dokumentéw planistycznych, na
przyktad studium kierunkéw i uwarunkowan zagospodarowania przestrzennego
czy w konsultacjach przy uzgadnianiu miejscowych planéw zagospodarowania
przestrzennego. Jest to przestrzen w duzej mierze kreowana odgdrnie, decyzja
wlodarzy, inwestoréw, urbanistow miejskich oraz uwarunkowaniami ekonomicz-
nymi — najczesciej ceng wynikajaca z popytu i dostepnosci tej przestrzeni.

W drugim typie przestrzeni, posrednim, ulokowane sg obiekty architekto-
niczne. To przestrzen prywatna lub nalezaca do korporacji i instytucji, korzy-
stanie z niej i dostep do niej s3 reglamentowane badz cz¢sciowo ograniczone
jurysdykecja wladciciela/zarzadcy. Przestrzen ksztaltowana jest jej wymaganiami
funkcjonalnymi - technologig, logistyka i ergonomig proceséw. Sg to miedzy in-
nymi kompleksy fabryczne, niektdre centra biurowe, obiekty handlowe.

Trzeci typ przestrzeni, autonomiczny, rowniez ma znaczenie w calosciowym
odbiorze jednostki terytorialnej. To przestrzenie sasiedzkie i indywidualne, ktére
mieszkancy ksztaltuja w sposéb autonomiczny, spontaniczny i mniej regulowany
prawnie (oddolny). Wymieni¢ tu mozna na przyklad ulice, fronty, wlasne pose-
sje, domy, ogrody, a nawet balkony. Przestrzen ta moze stanowi¢ rodzaj podprze-
strzeni, enklaw, wysp posrod pozostatych typéw. Na rysunku 4.1 zaprezentowa-
no pogladowy schemat zmiany natezenia cech przestrzeni pomiedzy kryteriami
hetero- i autonomii’.

Podtypem dla ostatniej z wymienionych jest przestrzen anarchii i niefor-
malnego urbanizmu, spotykana w panstwach Trzeciego Swiata. To ciekawy
i niedostepny, niebezpieczny $wiat slumséw, miast-gett i stref zakazanych no-
-go zone, miejsc zycia biedoty, wykluczonych mieszkancéw oraz nieformalnego
urbanizmu, gdzie rzadza inne prawa i reguly. Istnieje nawet rodzaj alternatyw-
nej turystyki — slum tourism, ale na prézno szuka¢ go w oficjalnych folderach

3  Podobng do zaprezentowanej wyzej typologii przestrzeni zaproponowali Chermayeff i Alexan-
der (1963), ktorzy zastosowali hierarchi¢ od przestrzeni publicznych przez pétprywatng do pry-
watnej, rodzinnej i przestrzeni ,,dla siebie”.
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promujacych dane miasto (Rudewicz, 2020). Zainteresowani turysci kierujg sie
do dzielnic zaniedbanych, zdegradowanych. Celem eksploracji takich obszaréw
s3 opuszczone obiekty, czyli ,miejsca, ktére nie pelniag swojej pierwotnej funk-
cji, nie s3 wykorzystywane w celach komercyjnych, maja nieustalony lub trudny
do ustalenia status wlasnosci, s3 powszechnie dostepne oraz cechujg sie poste-
pujacym procesem degradacji lub pozostaja w stanie ruiny” (Wilus, Duda, 2013,
s. 336). Nie jest to rodzaj masowej turystyki, ale bardziej sposéb poszukiwania
wrazen z alternatywnego poznania miejsc. W skrajnej odmianie przyjmuje on
posta¢ urbexu (z ang. urban exploration — eksploracja miejska), cho¢ sam dotyczy
réwniez eksploracji miejsc — budowli inzynieryjnych, wojskowych, niejednokrot-
nie z naruszeniem prawa (bardzo popularne jest na przyklad zwiedzanie okolic
elektrowni atomowej w Czarnobylu i opuszczonego ukrainskiego miasta Prypec).
Liszewski (2006) wymienia cztery rodzaje takich nowych przestrzeni/miejsc tu-
rystyczno-wypoczynkowych w Polsce, istotnych z punktu widzenia marketingu
miejsc: zrewitalizowane tereny poprzemystowe, obszary militarne (powojskowe,
na przyklad Borne Sulinowo), nowe obiekty sakralne, naturalne i sztuczne $rodo-
wisko przyrodnicze.

Rysunek 4.1. Zmiana natezenia cech przestrzeni wedlug kryteriow hetero- i autonomii
w kontekscie atrakcyjnos$ci i marketingu miejsc — szkic pogladowy

PRZESTRZEN

Autonomiczna

Heteronomiczna  ——

KONTROLA SPONTANICZNOSC
ZAINWESTOWANIE POCZUCIE WOLNOSCI
MASOWY RUCH TURYSTYCZNY CZYNNIK SPOLECZNY
KONTROLOWANY PRZEKAZ IINTEGRACIA
MARKETINGOWY fggﬂﬂggé“osc
POZIOM BEZPIECZENSTWA
KOMERCJALIZACIA AMATORSTWO
DOSTEPNY CZAS

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Odbiér miasta jako miejsca, jego przestrzeni, nasze wrazenia natury estetycznej
i doswiadczenia emocjonalne, jakie miasto wywoluje, zalezg od harmonii w wy-
mienionych przestrzeniach i proporcji miedzy nimi. Planisci zwykli postugiwac
sie pojeciem ladu przestrzennego: ,Lad przestrzenny to takie uksztaltowanie
przestrzeni, ktore tworzy harmonijng calo$¢ oraz uwzglednia w uporzadkowanych
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relacjach wszelkie uwarunkowania i wymagania funkcjonalne, spoteczno-
gospodarcze, $rodowiskowe, kulturowe oraz kompozycyjno-estetyczne” - to
definicja z ustawy z 27 marca 2003 roku o planowaniu i zagospodarowaniu
przestrzennym (art. 2 pkt 1). Szerzej na temat relacji pomiedzy kompozycja prze-
strzenng obiektow architektonicznych a natezeniem kontaktéw spotecznych pisa-
li miedzy innymi urbanisci Gehl (2009) i Wejchert (1984). Powyzsze rozrdznienie
typologiczne mozna wpisa¢ w kontekst historyczny — miedzy dawne sposoby bu-
dowania i planowania miast wlasciwych starozytnosci, sredniowieczu, planowa-
ne i nieplanowane miasta i osady renesansowe, miasta wczesnej industrializacji
az do czaséw funkcjonalizmu/modernizmu i stylu miedzynarodowego. W ostat-
nim z wymienionych okreséw przestrzenie zurbanizowane staly si¢ réwniez
domena motoryzacji i transportu publicznego, z jednej strony od nich zalezne,
z drugiej za$ kreowane do tego sposobu przemieszczania si¢. Zasady planowa-
nia miast, zalozenia urbanistyczne, trendy architektoniczne w réznych okresach
historycznych wplywaly na aktywno$¢ mieszkancéw w przestrzeni publicznej
oraz na zachowania spoleczne. ,Odhumanizowanie” miast - widoczne wyraznie
w modelu miast i dzielnic opartych na architekturze modernistycznej, socjali-
stycznej, a nawet kapitalistycznej w postaci wielkoskalowych centréw miast ame-
rykanskich czy dystopijnych osiedli znanych z socjalizmu Europy Wschodniej
- ograniczylo przestrzen autonomiczng i mozliwosci interakeji, spotkan i prze-
bywania w przyjaznych przestrzeniach oraz zaangazowanie mieszkancéw w pro-
cesie ich ksztaltowania.

Odejscie od tradycyjnych form miejskich i obecnych w nich podzialéw klaso-
wych, pchniecie ku nowoczesnosci wyrazone zostalo w przefomowym dla urba-
nistyki momencie przyjecia Karty atenskiej (Miedzynarodowy Kongres Architek-
tury Nowoczesnej CIAM w 1933 r.), ktdéra byla manifestem, zbiorem postulatow
i wytycznych dla stylu i filozofii architektoniczno-urbanistycznej modernizmu. Jej
przyjecie przyczynito sie do powaznych zmian w projektowaniu i sposobie my-
$lenia o cztowieku w przestrzeni. Jezyk, ktérym stara si¢ przemowic architektura,
uleglt zmianie na bardziej abstrakcyjny, uproszczony i nowoczesny. Wedtug Karty
atenskiej nowoczesne miasto powinno by¢ podzielone na strefy zgodnie ze spetnia-
ng funkcjg: pracg, mieszkaniem, wypoczynkiem; istotna kwestig, ktora przy pro-
jektowaniu dzielnic i miast powinni bra¢ pod uwage urbanisci, jest transport. Za-
lecano miedzy innymi rozproszenie zabudowy, dopuszczenie $wiatta, budowe osi
komunikacyjnych, rezygnacje z ciasnej zabudowy i oficyn, poprawe warunkéw
zdrowotnych w miastach, oddzielenie stref przemystowych od mieszkalnych,
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dostep do terendw zielonych, wyburzenie starych budynkéow i pozostawienie jedy-
nie wartosciowych dla kultury. Te wszystkie postulaty stosunkowo dobrze realizo-
wano w okresach przed- i powojennym* (II wojna $wiatowa), w kolejnych dekadach
ulegly one jednak wypaczeniu i doprowadzity do nowych probleméw w miastach.
Powstaly wowczas szerokie arterie drogowe wpuszczone w zabytkowe dzielnice,
ciagi piesze, osiedla i miasta-sypialnie, podzialy na getta i dzielnice prestizowe.
Wplyw modernizmu szczegélnie widoczny byt w miastach socjalistycznych, gdzie
dodatkowo brakowato odpowiedniej kontroli spolecznej nad tym, co i jak sie bu-
duje, a decyzje podejmowane byly przez zespoty planistyczne i regulowane ogra-
niczeniami ekonomicznymi. Nalezy nadmieni¢, Ze w miastach posocjalistycznych
w okresie transformacji doszlo jeszcze do fazy rozwoju zwigzanej z neoliberalnym
urbanizmem, gdzie nieregulowany rynek i sita kapitalu wlascicieli oraz zysk mialy
wiecej do powiedzenia w przestrzeni niz mieszkancy. W efekcie pojawily sie ,,rekla-
moza”, grodzone osiedla, zjawisko rozlewania si¢ miast, czyli suburbanizacja z jej
skutkami w postaci na przyklad zatloczonych ulic, kongestii w ruchu pojazdéow.
Neoliberalny urbanizm jest jaskrawiej widoczny wéréd obiektow rezydencjalnych
w postaci tak zwanych osiedli deweloperskich, gdzie imperatyw jak najwigkszego
zysku z powierzchni przewaza nad potrzebami mieszkancédw. Calos¢ problemow
przestrzeni miast w Polsce wzmacniana jest negatywnie przez braki w planowaniu
przestrzennym (Szmytkowska, Sagan, 2012).

W Karcie atenskiej wskazano na istotne czynniki, wazne dla warunkéw zycia
w miescie, z ktérymi nie sposéb sie nie zgodzi¢ rowniez dzi$. Ponizej zaprezento-
wano kilka pochodzacych z niej postulatow:

(XXXVII) Nalezy wymaga¢, aby te nowe przestrzenie zielone stuzyty wyraznie okre-
slonym celom: by zawieraly ogrody zabaw dzieciecych, szkoly, osrodki mlodziezowe
czy wszelkie budynki uzytecznosci publicznej zwigzane bezposrednio z mieszkalni-

ctwem.

(LXVI) Zycie miasta stale sie rozwija. Objawia si¢ ono w dzielach materialnych, za-
projektowanych lub zbudowanych, ktére nadaja miastu wlasng osobowos¢ i z ktd-

rych emanuje dusza miasta (Karta Atenska, 1956).

Wisrod postulatow znalazty sie tez takie, ktore mogly stac sie pretekstem szcze-
golnie w czasie powojennym do nieodbudowywania dawnych ukladéw miejskich:

(XII) (...) przestrzen otwarta winna by¢ zaprojektowana rozrzutnie.

4 Przyklad Warszawskiej Spotdzielni Mieszkaniowej (Matysek-Imielinska, 2014).
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Nie zapominajmy, ze poczucie przestrzennosci jest rzedu psychologicznego
i ze waskos¢ ulic, zacie$nienie podwdrzy, tworzg atmosfer¢ niezdrowa dla ciata
i deprymujacg dla ducha.

(LX) Uzycie stylow przesztoéci pod pretekstem estetyki w budynkach nowych wznie-
sionych w dzielnicach historycznych ma zgubne skutki. Utrzymywanie lub wprowa-
dzenie tego zwyczaju nie powinno by¢ tolerowane pod zadng postacia.

(LXVI) Nalezy umie¢ sposrdd pamiatek przeszlosci odrézni¢ i oddzieli¢ te, ktore
jeszcze zyja. Nalezy umie¢ madrze wybrac to, co winno by¢ uszanowane.

(LXVII) W zadnym wypadku kult malowniczoéci i historii nie powinien sta¢ na
pierwszym miejscu przed zdrowotno$cia mieszkan, od ktorej zalezy $cisle dobre sa-

mopoczucie i zdrowie moralne jednostki (Karta Atenska, 1956).

Wskazania Karty atenskiej to przeszlo$¢, ale jej skutki wciaz sg jeszcze wi-
doczne w wielu miastach, szczegolnie w Europie Wschodniej. To technokratycz-
ne, oparte na przekonaniu w mozliwo$¢ optymalnego zaplanowania przestrzeni
dla czlowieka podejscie, podbudowane ideologia komunizmu i socjalizmu oraz
wizjg spolecznosci i jednostki tego ustroju, jest reliktem minionej epoki. Kreo-
wanie przestrzeni miast przez postugiwanie si¢ wskaznikami, zalozonymi z gory
ustalonymi potrzebami mieszkancéw, ktorych nie wlacza sie w ten proces, unifi-
kacja i uprzemystowienie budownictwa - to grzechy minionych dekad. Niemniej
w relacji do skutkdw wciaz obecnego jeszcze w przestrzeni miast podejscia libe-
ralnego, w ktérymi imperatywami sa pienigdz i maksymalizacja zysku, a sym-
bolami grodzone osiedla, przesycenie reklamami, suburbia, watpliwa estetyka
obiektow handlowych i tak zwana patodeweloperka, socjalistyczna architektura
wyglada wzglednie dobrze pod wzgledem pewnego namystu spolecznego. Przy
braku normatywoéw urbanistycznych i liberalizacji planowania przestrzennego,
polegajacego na wiekszej swobodzie zabudowy przez wilasciciela dzialki oraz
malej sprawczosci wladz lokalnych, socjalistyczne modernistyczne realizacje
(szczegdlnie mieszkaniowe) po modernizacji i przebudowie wydaja si¢ spetnia¢
czg$ciowo warunki fadu przestrzennego. Oferujg mieszkancom wiecej ustug i te-
rendéw wspdlnych, a w centrach miast pozostawiaja elementy tradycyjnego handlu
i ustug. Oba podejscia bedace odzwierciedleniem zmian i transformacji w Polsce
w powszechnej ocenie urbanistow i geograféw sa niewlasciwe - ich opis wyma-
galby osobnych opracowan. Najistotniejszg slaboscig pierwszego podejscia bylo
to, ze nawet najlepsze pomysty zdolnych urbanistéw i architektéw regulowaly
decyzje polityczne i realia gospodarki niedoboréw. Drugie podejscie, ktore zdaje
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sie trwa¢ nadal, pomimo Zze nie jest obarczone bezposrednio zadng doktryna,
przesyca wiara w skuteczno$¢ samoregulacji mechanizméw rynkowych, prawo
popytu i podazy, wolno$¢ gospodarcza i odpowiedzialnosé spoteczng prywatnego
biznesu. Na szczgscie rysuje sie inna przyszlos¢ przestrzeni miast.

Nowa Karta ateriska. Wizja miast XXI wieku to dokument, ktéry powstal
w 1998 roku z inicjatywy Rady Urbanistéow Europejskich, zaktualizowano go
za$ w roku 2003 (Europejska Rada Urbanistéw, 2003). Nowa wyktadnia dla ar-
chitektow i urbanistéw nawigzuje do idei rozwoju zréwnowazonego, réwnowagi
pomiedzy sferami gospodarczg, spoleczng i przyrodnicza w przestrzeni. W No-
wej Karcie ateriskiej szczegolnie podkreslono problem spo6jnosci miasta, na ktora
sktadaja si¢ spojnosci czastkowe. Nawigzano tym samym do idei spojnosci teryto-
rialnej. Jest to koncepcja wielowymiarowa i ztozona, integrujaca lokalng polityke
przestrzenng z regionalng. Te czastkowe spdjnosci to miedzy innymi sp6jnosé
historyczna, ciggtos$¢ historyczna. W dokumencie z 2003 roku postulowano za-
chowanie dziedzictwa materialnego, kulturowego oraz tozsamosci miejsca.

Spojnos¢ spoleczna polega na zachowaniu praw mieszkanca i praw do do-
konywania swobodnych wyboréw. Nacisk kladziony jest na wspoélnotowy
i rownosciowy charakter miejskich spotecznosci oraz ich wlaczanie
i zaangazowanie w procesy zarzadzania miastem i jego przestrzenia. Podkresla
sie tez role wlasnej kultury i tozsamosci oraz jednoczes$nie wielokulturowosci,
zwigzkow miedzypokoleniowych. Spdjne spolecznie miasto ma infrastrukture
i obiekty zapewniajace mieszkancom wiele miejskich ustug w zakresie edukaciji,
kultury, handlu, wypoczynku - odpowiednie warunki zycia miejskiego.

Spojnos¢ ekonomiczna oznaczaé bedzie rownowage miedzy wplywem dwoch
gléwnych czynnikéw - globalizacji i specjalizacji (lokalnej lub regionalne;j).
W sposéb szczegélnie interesujacy, z punktu widzenia marketingu miejsc, za-
rysowano przewagi konkurencyjne miast, ktére powinny osiggac¢ przez umiejet-
ne wykorzystanie zasobéw srodowiska naturalnego i kulturowego, zachowanie
dziedzictwa historycznego. Podkreslono zaréwno unikatowe cechy miasta, jak
i réznorodnos¢ tworzonych przez miasto mozliwosci. Spdjnos¢ ekonomiczna
to rowniez zapewnienie mieszkancom i uzytkownikom przyjaznego, zdrowego
i bezpiecznego $rodowiska zycia i pracy. Powinno to skutkowac zwiekszaniem
atrakcyjnosci miasta dla lokowania w nim rokujacych na przyszios¢ podmiotéw
gospodarczych.

Kolejnym elementem spéjnosci miast wyréznionym w Nowej Karcie aten-
skiej jest spojnos¢ przyrodnicza. W tym aspekcie urbanisci zwracaja uwage na
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odpowiednig powierzchnie terenéw cennych przyrodniczo: na ich dostateczng
dostepnos¢, biordznorodnos¢ oraz role dla jakosci zycia. Poruszaja takze prob-
lemy, jak na przyklad umiejetne, oszczedne, efektywne korzystanie z zasobow
wody, energii i przestrzeni. W dokumencie zwrdécono tez uwage na czysto$¢
powietrza i skutki ocieplania si¢ klimatu dla miast - gwaltownos¢ zjawisk po-
godowych, zarzadzanie gospodarka wodna. W miastach XXI wieku nalezy za-
dbac o to, aby wszyscy mieli zapewnione bliskie sgsiedztwo miejsc zamieszkania
i miejsc pracy, a takze kontakt ze starannie utrzymanymi elementami dziedzictwa
kulturowego i przyrodniczego, takimi jak: krajobraz, zabytki, tradycyjne osiedla,
parki, skwery, rezerwaty przyrody oraz réznego rodzaju tereny otwarte, rolnicze
i powierzchnie wodne.

Antidotum na bledy popetnione w planowaniu przestrzennym i urbanistyce
oprocz opisanej wyzej Nowej Karty atenskiej jest nowy paradygmat nazywany
Nowym Urbanizmem (New Urbanism; wigcej Garde, 2020). Ten ,,nowy” sposéb
myslenia o mieécie jest réwniez obecny w koncepcji inteligentnego rozwoju prze-
strzennego Smart Growth (Bach-Glowinska, 2010). Nowy Urbanizm w jezyku
urbanistycznym to filozofia rozwoju miast, ktéra inspiruje do powrotu bardziej
tradycyjnych form przestrzeni zurbanizowanych lub ich wspdlczesnej interpre-
tacji. Filozofia ta stanowi ideowg podstawe inicjatyw i postulatow ruchdéw miej-
skich. Jest tozsama z ideg zréwnowazonego rozwoju i innymi koncepcjami roz-
woju miast, na przyktad Slow City, Smart City 3.0, Compact City, Inclusive City,
Miasta 15-minutowego i tym podobne. Podejscie do planowania miast wedlug
idei Nowego Urbanizmu bylo popularyzowane w Stanach Zjednoczonych od lat
80., w latach 90. zas$ jego zalozenia przeszly od teorii do praktyki. Zastosowano
je w réznych dziedzinach projektowania miejskiego i architektury, w tym rekon-
strukeji urbanistycznej, planowania przedmies$¢ i nowych dzielnic, oraz reurbani-
zacji dzielnic miejskich (Tagliaventi, 1996). W ten sposéb planowanie miast stato
sie ponownie kompleksowym procesem spolecznym, kulturowym i politycznym
poprzez wykorzystanie praktyk budowania miast wynikajacych réwniez z trady-
cji (Krier, 1996). W przypadku Nowego Urbanizmu i Smart Growth mozna méwi¢
nie tylko o podejsciu do projektowania, lecz takze o ruchu spotecznym. Nowy
Urbanizm walczy z rozrostem miast, popiera projekty powstate zaréwno z mysla
o pieszych, jak i o transporcie publicznym i rowerowym oraz terenach zielonych.
Ruch ten wspiera tworzenie przestrzeni publicznych dostepnych dla mieszkan-
cow i projekty architektoniczne, ktére odzwierciedlaja historyczne i srodowisko-
we cechy miejsc.
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Smart Growth to wspodlczesny ruch urbanistyczny, ktéry ma na celu rozwig-
zywanie probleméw tkanki miejskiej powstatych pod koniec lat 90. na skutek
ztego zarzadzania wzrostem gospodarczym. Aktywisci ruchu zabiegaja o przy-
jazna i funkcjonalng przestrzen miejska, o wysokiej jakosci $srodowisko natu-
ralne, efektywna ekonomicznie oraz o duzych walorach estetycznych. Oprocz
zajmowania si¢ kwestia rozrostu miast, urbanisci i naukowcy, ktérzy prowadza
badania w dziedzinie planowania miejskiego, czesto analizuja, jak planowanie
miejskie wplynelo (i nadal wplywa) na podzialy rasowe i etniczne oraz jak te
podziaty ksztattujg planowanie i rozwdj miast (McColl, 2005). W ostatnich latach
do postulatéw, wysuwanych przez miejskich aktywistéw i coraz liczniejsze grono
sprzyjajacych im mieszkancow, dolaczyly te dotyczace zmian w tkance miejskiej,
ograniczajace wplyw zmian klimatycznych i ekstremalnych zjawisk pogodowych,
na przyklad fal upalow, miejskiej wyspy ciepla, zabetonowania przestrzeni.

W procesie komunikowania przez architekture i urbanistyke sygnatéw o sta-
tusie terytorium widoczne sa dwa pozornie sprzeczne postulaty.

Z jednej strony planisci i wlodarze miast daza do wyegzekwowania poréow-
nywalnych w skali $wiatowej standardéw i jakosci zabudowy, wymaganych przez
miedzynarodowe przedsiebiorstwa i instytucje, starajac si¢ o wiaczenie do glo-
balnej sieci miejskiej. Wraz z ogélno$wiatowymi korporacjami wznosza obiekty
architektoniczne pretendujace do miana ikon, manifestujgce potencjat gospodar-
czy miasta czy regionu, spetniajace potrzebe podkreslenia statusu. Podobnie jak
w przeszlo$ci, powstaja silnie zurbanizowane i zwarte obszary, okreslane akro-
nimem CBD - Central Bussines District, ktorych charakterystyczng cechg sa
mniej lub bardziej spektakularne realizacje wysokosciowcéw oraz budynkéw wy-
sokiej klasy i wyrézniajacych sie (high-end). Kluczowa cechg centrum miasta lub
CBD jest jego dostepnos¢ — glowny czynnik wptywajacy na decyzje lokalizacyjne
uzytkownikow terendw w centrum miasta. Dziatalno$¢ wymagajaca dostepnej
transportowo lokalizacji ze wzgledu na swoja ekonomiczng optacalnos$¢ lub
funkcjonalng efektywno$¢ ma tendencje do koncentrowania si¢ w obszarze CBD.
Popyt na polozenie w centrum przektada si¢ na wysokie wartosci gruntow, kto-
re z kolei powoduja wysoka intensywnos¢ ich uzytkowania wyrazong najwyraz-
niej w fizycznej wysokiej strukturze srddmiescia, powstajacej w wyniku dazenia
deweloperéw do maksymalnego wykorzystania kosztownych terenéw (Pacione,
2009). Istnieje obawa, ze jesli takie standardy w postaci drogich lub awangardo-
wych realizacji widocznych w centrach biznesowych nie zostang osiaggniete, znaj-
da si¢ w tyle nasilajacej si¢ Swiatowej konkurencji o zasoby i utracg pewien kanon

135



136

Trendy w kreacji przestrzeni i architekturze — implikacje dla marketingu miejsc

globalnego totemu. Omawiana przestrzen jest miejscem prestizu, integracji bizne-
sowej poprzez warunki, jakie stwarza - zapewnia odpowiednig infrastrukture,
instytucjonalne otoczenie biznesu, jest tez elementem globalnych sieci podobnych
przestrzeni. Przywolujac zastosowana wyzej typologie przestrzeni, wlasciwa jest
pierwszemu typowi — heterogenicznemu, obecnemu w duzych o$rodkach miej-
skich. Obecna w niej architektura ,,przemawia” jezykiem $wiatowej gospodarki,
ktorg charakteryzuja ogromne przeptywy kapitatu, kultura korporacyjna, skala
i dynamizm, ale réwniez rodzaj uniwersalizacji, a nawet uniformizacji w postaci
pracownikow w biatych kotnierzykach (white collar).

Z drugiej strony postawione miedzy uniwersalizmem a zachowaniem wlasnej
tozsamosci miasta muszg zapewni¢, ze wspieraja i wzmacniaja swoje przewagi
komparatywne, projektujac wyrazng tozsamos¢, ktora odrozni je od reszty licznej
miejskiej konkurencji. Nie jest to zadanie fatwe i catkowicie sterowalne. Nieco po-
dobnymi przestrzeniami do omawianej i podobnie wyizolowanej CBD sg dziel-
nice typowo turystyczne, nazwane Central Touristic Districts — CTD, ale ist-
nieje dla nich coraz popularniejsza alternatywa, rozproszona i obecna w réznych
czedciach miast. Mozna tez méwic o miastach/dzielnicach typowo turystycznych:
turystyczno-historycznych, kurortach o wysokiej specjalizacji przestrzeni i ustug
dla celow turystycznych lub o miastach przeksztalconych, gdzie inwestowano
w infrastrukture w celu przyciagniecia turystow. W miastach tych stworzona
w ten sposob przestrzen turystyczna jest odizolowana od reszty osrodka (Fain-
stein, Judd, 1999; Gladstone, 1998). Dla obszaréw o wtasnej unikatowej kultu-
rze pojawia sie niebezpieczenstwo wynikajace z masowego ruchu turystycznego
znieksztalcenia, komercjalizacji, sztucznej kreacji miejsc, kulturowego sptaszcze-
nia i przektamania, zacierania autentycznosci. Turysta otrzymuje produkt tatwy
w odbiorze, niestety czesto zafalszowany, dostosowany do jego wylowionego z tu-
rystycznych miedzynarodowych mas przecigtnego profilu.

Bardziej szczegolowy klasyfikacje miast pod wzgledem wielkosci i funkcji tu-
rystycznej zaproponowal Page (1995). Oprécz wymienionych typ6éw miast s tez
miasta réznej wielkosci i metropolie polifunkcyjne, w ktorych strukturze prze-
strzenno-funkcjonalnej turystyka w réznych formach (migdzy innymi medycz-
na, eventowa, biznesowa, krajoznawcza, sentymentalna, zakupowa) - zaréwno
krajowa, migdzynarodowa, jak i tranzytowa — dzigki tak zwanym funkcjom bra-
mowym tych miast jest jednym ,,z”, ale nie jedynym Zrédtem przychodéw. Szcze-
gélnym typem terytorium zurbanizowanego sa obszary metropolitalne. Cha-
rakteryzujg sie one rozwojem sektora ustug wyzszego rzedu, czyli takich, ktdre
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wymagajg zaawansowanych umiejetnosci zwigzanych z wiedzg, na przyklad spe-
cjalistycznego wyksztalcenia, transferu wiedzy (Sleszynski, 2007). Nawiazujac do
koncepcji podziatu przestrzeni przedstawionego na rysunku 4.1, ustugi mozna
wpisa¢ w dychotomie roztozong pomigdzy tym, co globalne (wyzszego rzedu),
a tym, co lokalne. Cz¢$¢ podmiotéw $wiadczacych ustugi ma okreslong lokaliza-
cj¢ przypisang przestrzeniom hetero- i autonomicznym - w $lad za tym podzia-
tem powstaje dychotomia ustug. Blizsze przestrzeniom heteronomicznym beda
ustugi wyzszego rzedu - ponadlokalne, autonomicznym za$ — podstawowe (Ilni-
cki, 2009). Obecnie nie jest to podziat catkowicie roztaczny, pomiedzy przestrze-
niami i ustugami z nimi powigzanymi istnieja polaczenia. Do ustug podstawo-
wych nalezg te rodzaje dziatalnosci, z ktérych spoleczenstwo, poszczegdlne grupy
spoleczne i ekonomiczne korzystajg codziennie, na przyklad handel lokalny, edu-
kacja, podstawowa opieka zdrowotna. Sg one zwigzane z przestrzenig wsi, osiedli,
jednostek urbanistycznych w miescie. Z kolei ustugi ponadpodstawowe obejmuja
swoim oddzialywaniem wigkszy obszar niz najblizsze otoczenie — zastosowa¢ tu
mozna hierarche zasiegu oddzialywania od dzielnic duzych miast przez regiony,
panistwa po zasieg globalny. Swiatowy zasieg ustug determinuje powstanie przed-
stawicielstw instytucji oraz firm miedzynarodowych, siedzib korporacji, insty-
tucji finansowych, korporacji medialnych - te obszary moga by¢ ogniwem tacza-
cym sfere globalng z lokalng. Pojawiajg si¢ w nich bowiem umiedzynarodowiony,
kosmopolityczny, mobilny przestrzennie personel, osoby kreatywne i specjalisci.
Poprzez umozliwienie im wyjscia poza azyl biur i pracowni, lotnisk i metra moga
by¢ oni pionierami i nosnikami rekomendacji o miejscach.

Obszary zurbanizowane stajg si¢ centrami konsumpcji turystycznej dzieki
swoim walorom, inwestycjom turystycznym, réwniez dzigki wysitkom i dzia-
taniom marketingowym majacym na celu przyciagniecie do nich turystow.
Od pewnego czasu wykorzystuje si¢ tez mozliwosci, jakie powstaly w wyniku da-
lekiego i dostepnego przemieszczania sig, na przyklad tanimi liniami lotniczymi
czy szybkimi pociggami. Nie do przecenienia s3 takze zdobycze ekonomii wspot-
dzielenia (sharing economy), takie jak serwisy noclegowe Airbnb, Couchsurfing
iinne. To odrodzenie i t¢ symbioze typowego i biznesowego ruchu turystycznego
symbolizujg starannos¢ i uwaga w planowaniu oraz przeksztalcaniu przestrzeni
na nowoczesne, tetnigce zyciem miejsca, atrakcyjne dla inwestoréw, korporaciji,
turystow i mobilnych elit ikoniczne budynki, nowe obiekty kulturalne, impo-
nujace wydarzenia i festiwale. Skutkami tego sa reestetyzacja i zmiana funkcji
przestrzeni — na przyklad tereny portowe i stare budynki przemyslowe zostaty
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zrewaloryzowane jako dziedzictwo poprzemystowe i przeksztalcone w muzea,
galerie, sklepy, hotele i centra kongresowe. Staranne projektowanie urbanistycz-
ne jest nieodlagcznym elementem ich atrakcyjnosci. Pewne cechy, ktérymi od
dawna cieszyly sie typowe miasta turystyczne, zostaly zaadaptowane do miast
polifunkcyjnych.

Globalizacja i rozwdj zjawiska masowej turystyki przyniosty niektérym mia-
stom sukces, co sklonilo inne do nasladowania, czestego siegania po te same
schematy i standaryzacje (Fainstein, Gladstone, 1999). Lokalnos¢, spontaniczne
zachowania mieszkancéw, ich kultura widoczna w przestrzeni oraz ustugi o za-
siegu globalnym z uniwersalng architektura, kapitalem inwestycyjnym i ruchem
turystycznym taczy pojecie glokalizaciji.

4.1.2. Globalizacja a lokalnos¢ (dychotomia druga)

Stowo glokalizacja to zbitka jezykowa powstata z nalozenia na siebie dwdch stow,
globalizacji i lokalizacji (Kucinski, 2015). Pojecie to ma bardzo duzo wyjasnien
i interpretacji w ekonomii, politologii czy antropologii kultury. W socjologii ter-
min ten zdefiniowal Zygmunt Bauman (1997) - glokalizacja to proces wybiera-
jacy i zespalajacy organicznie globalizujace i lokalizujace trendy. Z kolei amery-
kanski geograf Michael Pacione (2009) nazwal glokalizacje procesem, w ktorym
rozwdj w poszczegolnych miejscach jest wynikiem dzialania zaréwno sit global-
nych, jak i lokalnych. Istote mechanizmu oddaje slogan: Think globally, act locally
(,,mys$l globalnie, dzialtaj lokalnie”). Stowa te przypisano szkockiemu dzialaczowi
spolecznemu, biologowi, socjologowi, filantropowi i pionierowi urbanistyki Pa-
trickowi Geddesowi (1915)°. Termin ten, bedacy jezykowa hybryda globalizacji
i lokalizacji, zostal spopularyzowany przez socjologa Rolanda Robertsona (2012).

Definicje marketingowe glokalizacji podkreslaja, Ze jest to dziatanie dosto-
sowujace produkty lub ustugi, ktdére sa dostepne na calym $wiecie, do lokalnych
potrzeb. Blatter na famach Encyklopedii Britannica zsyntetyzowat definicje tego
pojecia. Wedlug niego glokalizacja to rownoczesne wystepowanie tendencji uni-
wersalizujacych i partykularyzujacych we wspoélczesnych systemach spotecznych,
politycznych i gospodarczych. Podobnym okresleniem postugiwali si¢ japon-
scy ekonomisci, wyjasniajac japonskie strategie w marketingu globalnym (na

5  Pierwsze uzycie w latach 70. XX w. przypisuje si¢ René J. Dubosowi, ktéry odnidst je do ochrony
$rodowiska naturalnego.
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przyklad Akio Morita, zalozyciel Sony Corporation). Glokalizacja stanowi wy-
zwanie wobec uproszczonych koncepcji proceséw globalizacyjnych, rozumianych
jako linearne rozszerzanie skali terytorialnej. Wskazuje, ze narastajace znaczenie
pozioméw kontynentalnych i globalnych wystepuje wraz z rosngcym znaczeniem
poziomoéw lokalnych i regionalnych. Tendencje do homogenicznosci i centraliza-
cji pojawiaja sie obok tendencji do zréznicowania (heterogenicznosci) i decentra-
lizacji. Glokalizacja pociaga jednak za sobg radykalniejsza zmiang perspektywy —
wskazuje na wzajemne powigzanie poziomdéw globalnego i lokalnego. Wiekszo$¢
0s6b postugujacych si¢ tym pojeciem zaklada istnienie takiego systemu dwupo-
ziomowego, powolujac si¢ na takie zjawiska jak hybrydyzacja, bedaca wynikiem
rosnacych wzajemnych oddzialywan czynnikéw globalnych i lokalnych. Lokalne
przestrzenie, podobnie jak lokalne tozsamosci, sg ksztaltowane zaréwno przez
zglobalizowane kontakty, jak i przez uwarunkowania lokalne. Globalizacja nie
oznacza wiec ani konca geografii, ani zaniku heterogenicznosci (Blatter, 2022).

Z punktu widzenia znaczenia glokalizacji w marketingu i brandingu miejsc
oraz przyjetej tezy o duzej roli przestrzeni o charakterze lokalnym w procesie
tworzenia marki miejsca, glokalizacja, w nawigzaniu do stéw Kucinskiego (2015),
moze by¢ sposobem na takie zarzagdzanie miejscem, ktore chroni¢ bedzie lokalne
(autonomiczne) wartosci lokalizacyjne (lokalnos¢), przestrzenne i spoteczno-kul-
turowe, a jednoczesnie bedzie taczy¢ je z uniwersalnymi wartosciami generowa-
nymi i transformowanymi przez globalizacje. W kontekscie omawianego watku
beda to kompleksowe korzysci oferowane przez miejsca i przestrzenie o uniwer-
salnym globalnym kodzie, czytelnym dla wszystkich. Globalizacja powoduje, ze
Zdaniem Kucinskiego (2011), bardziej ja dostrzegamy i rozumiemy, i bardziej
zdajemy sobie sprawe z jej znaczenia, zaréwno dla globalizacji, jak i dla rozwoju
lokalnego, ktdry tej tozsamosci i odmiennosci nie niszczy, lecz wrecz przeciwnie
- czerpie z niej inspiracje, stymulacje i sity go animujgce. Wzmocniona lokalnos¢,
czyli hiperlokalno$¢, jest wyrazona w wielu aspektach: poprzez wlasng kulture,
architekture, urbanistyke, przestrzenie, jak i przez lokalne ustugi i produkty wy-
twarzane w danym miejscu, jest w opozycji do globalizacji lub hybrydowo z niej
korzysta na zasadzie glokalizacji, stanowi potencjal dla ruchu turystycznego.
Jak wskazuje Derek, pokazujac przykiad miejskich dzielnic Bankside (Londyn)
i Bercy Village (Paryz), lokalnos¢ sprawila, ze turysci zaczeli si¢ interesowac co-
dziennym zyciem mieszkancéw miast, zwiedza¢ dzielnice mieszkalne, biurowe,

etniczne, poprzemystowe czy dzielnice biedy, wychodzi¢ w swych turystycznych
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wedréwkach poza utarte szlaki®. Atmosfera tych miejsc okazata si¢ dla nich duzo
wazniejsza anizeli konkretne atrakcje. W ten sposob granice miedzy zachowa-
niem mieszkancow a turystow zaczely sie jeszcze bardziej zaciera¢ (Derek, 2013).
Przeglad praktyk i doswiadczen odnoszacych sukcesy marketingowe miast eu-
ropejskich (nie tylko dla grupy docelowej turystéw), takich jak Amsterdam, Bar-
celona, Berlin, Kopenhaga i wiele innych, pokazuje, ze sa one w pelni §wiadome
silnego zwigzku pomiedzy wzrostem gospodarczym, tozsamos$cig miejska a sta-
tusem miasta w europejskiej oraz globalnej sieci miejskiej (Dimitrovska Andrews,
1998; Dimitrovska Andrews, Miheli¢, Stani¢, 2001).

Obserwacja polskich miast wskazuje, ze w tym kierunku ewoluujg gusta sa-
mych mieszkancow i turystow, ktorzy nie chca by¢ jednie odbiorcami, ale pragna
by¢ réwniez uczestnikami interakeji spotecznych w przestrzeni. W tym procesie
moga wystapi¢ konflikty przestrzenne pomiedzy celami wladz miasta, dewelo-
pera, inwestora a potrzebami mieszkancéw. Dualizm trendéw globalnego i lo-
kalnego obecny jest tez w przekazie marketingowym miast, gdzie taczy dalsza
i blizsza tradycje oraz nowoczesnos¢, uwypuklajac cechy charakterystyczne dla
danego obszaru, zaréwno wspolczesne, jak i retrospekcje, na przyklad prze-
szto$¢ industrialng, portowa, religijna, polityczng, handlowa, podkreslajac toz-
samo$¢, wyrazisto$¢ terytorium sumg jego miejsc, dbajac o jako$¢ miejsc w mie-
$cie. Przykladem mogg by¢ liczne polskie miasta r6znej wielkosci i o réznej skali
obserwowanego ruchu turystycznego, takie jak Warszawa, £6dz, Gdansk, Wroc-
taw czy Zielona Gora, ktdére od pierwszej dekady XXI wieku intensywnie zabie-
gaja o zasoby ludzkie i kapital. Dowodem na to moze by¢ analiza projektow zgta-
szanych do glosowania w budzetach obywatelskich. Znakomita wiekszo$¢ z nich
dotyczy organizacji terendw zieleni, rekreacji, drég rowerowych, placow zabaw,
parkow kieszonkowych, nasadzen drzew i krzewodw, skateparkow, sitowni, ka-
pielisk, wybiegéw dla pséw, ulic o spowolnionym ruchu — woonerféw, ogrédkow
kawiarnianych, wychodzacych na zewnatrz lokali sklepéw i restauracji, terenow
nadwodnych - waterfronts (tab. 4.1).

6  To laczenie sie potoku ruchu turystycznego i eksploracji miejsc w miastach i obszarach me-
tropolitalnych przez ich mieszkanicéw nosi nazwe z jezyka anielskiego staycation lub holistay.
Staycation - bycie turysta we wlasnym miescie lub kraju. Do popularnoéci terminu mogla sie
przyczyni¢ pandemia COVID-19. Zob. English Life Dictionary. Pobrano z: https://en.oxforddic-
tionaries.com/definition/staycation.
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Tabela 4.1. Struktura Szczecinskiego Budzetu Obywatelskiego, edycja 2021. Analiza na
podstawie metody stownikowej

Udzial
proc. Kategoria Wybrane przyktady projektow
(n. 151)
20 Place i miejsca publiczne T,Sa[sie'dzka wspolnota” — park kieszonkowy, plac zabaw
i parking w sercu kwartalu 34
11 Infrastruktura rowerowa Spoéjne trasy rowerowe dla Szczecina, al. Piastow
i mobilnoé¢
9 Tereny zieleni Zielony skwer pod dawnym ,,Grzybkiem”
Architektura Rewitalizacja wiezy Quistorpa
Inne Toaleta publiczna na Jasnych Bloniach
9 Bezpieczenstwo pieszych | Miejsca postojowe i bezpieczne przejscia dla pieszych na
iinne osiedlu Maciejkowe Wzgdrze
Sport i rekreacja Silownia plenerowa na Niebuszewie
Kultura i wydarzenia Forum Szczecin, miejsce spotkan mieszkancéw Szczecina
7 Infrastruktura ekolo- Miejski Punkt Elektroodpadéw na Turzynie
giczna
6 Chodniki i ciagi piesze | Remont chodnika i montaz o$wietlenia przy ul. Tenisowej
3 Parkingi Zagospodarowanie skweru przy ul. Dembowskiego wraz
z budowa miejsc parkingowych
Budowa przystanku tramwajowego przy pl. Zwycigstwa
2 Przystanki w strong pl. Ko$ciuszki celem poprawy w komunlkacp,
miejskiej, ulatwienia dla przesiadajacych sig¢ z autobuséw
przy Medikusie w strong Gumieniec i Pogodna

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przestrzen w pragnieniach mieszkancéw miast odpowiada pojeciu przestrze-
ni integracji. Integracji nie tylko mieszkancow, lecz takze integracji turystycz-
nej, a przez wplyw na szeroko rozumiang jakos¢ zycia mieszkancow uatrakcyjnia
i ,zaprasza” do miasta potencjalnych, tak waznych z przyczyn demograficznych,
nowych obywateli pozyskiwanych z zewnatrz. Sa to przestrzenie oZywione,
o wigkszym stopniu autentyczno$ci, spontanicznosci zachowania. Przestrzen
taka w duzej mierze jest miejscem rekreacji i wypoczynku turysty, doznan emo-
cjonalnych, dyfuzji informacji przez rozmowy i poznanie kultury spotecznosci lo-
kalnej. To réwniez szerszy wachlarz mozliwos$ci przyciggania turystow i ewentu-
alnych nowych mieszkancow z punktu widzenia potencjatu turystycznego miast,
duza role odgrywaja tu tak zwane czynniki (elementy) kreatywne (Stasiak, 2013),
jak na przyklad organizowane cyklicznie badz okazjonalnie szeroko rozumiane
wydarzenia festiwalowe o charakterze masowym, festiwale uliczne, a takze inne
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wydarzenia kulturalne: festiwale filmowe, koncerty muzyczne oraz imprezy spor-
towe rozgrywane na powstalych do tego celu nowoczesnych obiektach.

Zdaniem Maitlanda (2013), ktory przeprowadzit badania w Londynie, mia-
sta rekonfigurowaly swoje przestrzenie w celu poprawienia oferty turystycznej,
wdrozyly strategie odchodzenia od standaryzacji. Przy$wiecala im idea stworze-
nia miejsc wyrazistych, pozwalajacych turyscie na oderwanie si¢ od stref tury-
stycznych i wejécia ,,za kulisy”, ktéra znana jest w studiach nad turystyka. Mait-
land postuguje si¢ metaforg ,teatr turystyczny”. Na scenie tego teatru od dawna
rozréznia si¢ obszary pierwszoplanowe (front stage) w ofercie turystycznej i ob-
szary zaplecza (backstage). Pearce i Moscardo (1986) zidentyfikowali sze$¢ po-
zioméw pomiedzy sceng (pierwszym planem) a kulisami. Turysci i inni mobilni
czlonkowie ,kosmopolitycznej klasy konsumujacej” podazaja za autentycznym
doswiadczeniem, z dala od obszaréw skomercjalizowanych i markowych dla kon-
sumpcji turystycznej. Nie jest to prosty binarny podzial - eksplorujac miasta, ob-
szary zurbanizowane i metropolitalne, a takze biorgc pod uwage ich spoteczne,
fizyczne, ekonomiczne oraz policentryczne struktury przestrzenne, turysci maja
mozliwo$¢ odkrywania miejsc poza utartymi szlakami. Z jednej strony moze sie
pojawi¢ obawa o nadmierng komercjalizacje takich miejsc i wystepowanie kon-
tliktéw pomiedzy mieszkancami a turystami. Z drugiej za$, przestrzenie takie
moga by¢ szansg na reidentyfikacje, rewitalizacje atrakcyjnych dla przybyszy wa-
loréw miasta i pielegnacje kultury jego mieszkancow.

Przykladem takiego podejscia jest rewitalizacja ulic i zamiana ich w woonerfy.
Woonerf definiowany jest jako jezdnia, w ktdrej zainstalowano elementy zmniej-
szajace lub spowalniajgce przeptyw ruchu. Pierwszy zbior podstawowych stan-
dardéw projektowych i przepiséw ruchu drogowego dla tego rozwigzania zostal
przyjety i zalegalizowany przez rzad holenderski w 1976 roku. Ulice przeprojek-
towane zgodnie z holenderska koncepcja woonerf wlaczone sa w czes¢ przestrzeni
zyciowej lokalnych mieszkancow i dzieci, a dopiero w drugiej kolejnosci stuza
jako drogi dla ruchu pojazdéw, tymczasowych parkingéw i pojazdéw stuzb
ratowniczych. W 1998 roku rzad brytyjski przyjat podobng inicjatywe pod nazwa
Home Zones jako cze$¢ swojej krajowej polityki transportowej (Biddulph, 2001).
Ulica o takim charakterze poprawia poczucie bezpieczenstwa w obszarach miesz-
kalnych, poniewaz ruch odbywa si¢ wolniej, a takze dlatego, ze na ulicy moze
przebywac wiecej osob. Poprawia si¢ wykorzystanie przestrzeni publicznych
w obszarach mieszkalnych, zauwazalna jest tez wigksza réznorodnos¢ aktywno-
$ci na ulicy. Woonerfy sa korzystne dla 0os6b mniej mobilnych, takich jak dzieci,
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osoby starsze lub niepetnosprawne, gdyz umozliwiajg im odzyskanie ich lokal-
nych terytoriéw, ktére nie sa zorientowane wylacznie na samochdd. Ulica taka
ulatwia i zacheca do przemieszczania si¢ rowerem, a takze pozawala projektan-
tom na nasadzenia drzew dajacych cien, co nabiera znaczenia w okresie upalow
i redukeji miejskiej wyspy ciepta (Biddulph, 2012). Zalozenia projektowe wonner-
fu iprzyklad realizacji zaprezentowano na rysunku 4.2.

Rysunek 4.2. Szkic - rzut ulicy zaprojektowanej wedlug zasad woonerfu (A). Realizowany

projekt woonerfw Szczecinie, w czgsci srédmiejskiej al. Wojska Polskiego, ktora
w przesztoéci byta czteropasmowa arteria miejska (B)
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Zrédlo: opracowanie wiasne, wizualizacja projektu rewitalizacji al. Wojska Polskiego w Szczecinie (w realizacji).

143



144

Trendy w kreacji przestrzeni i architekturze — implikacje dla marketingu miejsc

Woonerfy, ale takze rewitalizowane tereny poprzemyslowe i poportowe (wa-
terfronts), to przestrzenie doceniane przez mieszkancow i turystow (Rudewicz,
2021). W pewien sposob trudno oddzieli¢ te dwie grupy i kontrastowo zdefiniowac
je pod wzgledem czasu przebywania w miescie, aktywnosci Zyciowej oraz prefe-
rencji. Powolujac si¢ na przeglad literatury dokonany przez Derek (2013), wielu
autorow zauwaza, ze coraz czesciej przestaje sie mowic¢ o typowych turystach,
jednodniowych odwiedzajacych i mieszkancach, lecz wspomina si¢ na przyklad
o uzytkownikach miasta (city users) albo o tym, zZe mieszkancy zachowuja sie jak
turysci we wlasnym miescie.

4.1.3. Infrastruktura twarda i miekka. Atrakcyjnos¢ miejsc
(dychotomia trzecia)

Do zbioru poje¢¢ odnoszacych si¢ do marketingu miejsc — wobec ztozonosci, skali
i licznosci obiektéw naturalnych i antropogenicznych, a takze niematerialnych
wytworow kultury, ktére moga by¢ przedmiotem zainteresowania tej dziedziny
- warto wprowadzi¢ sfowo zbiorcze, ujmujace calosciowo zlozonoé¢ klasyfikacyj-
ng przedmiotu marketingu terytorialnego miejsc (marketingu miejsc). Stowem
tym moze by¢ na przyklad ,atraktor” (lac. attrahere — przyciagaé). To pojecie
matematyczne, punkt lub zbior, ktory w trakcie pewnego procesu ,,przyciaga” ele-
menty lezace w jego otoczeniu. Okreslenie to bywa tez stosowane w zarzadzaniu
i finansach, ale w innym kontekscie - w odniesieniu do teorii chaosu. W zbiorze
znaczeniowym w marketingu miejsc stowo ,atraktor”, cho¢ podobne w brzmie-
niu, nie jest bezposrednim nawigzaniem do slowa atrakcja, czyli do czegos, co
dostarcza przyjemnosci i zabawy oraz odrywa od codziennych obowiazkéw (S]P,
2022a). Atraktor w ujeciu fizycznym, materialnym to miejsce lub obiekt, ktory
samodzielnie badz w powigzaniu z innymi poprzez swoje cechy wplywa na atrak-
cyjno$¢ przestrzeni. Atraktorem jest tez czynnik wyrdzniajacy jednostke na tle
innych, zesp6! warunkow (w nawigzaniu do przewag konkurencyjnych), miejsce
zwigzane znaczeniowo z osobg lub wydarzeniem, wspolczesnie wytaniajace sie
z mediéw spotecznosciowych. W dalszych rozwazaniach oméwione zostanie bar-
dzo szerokie pojecie atrakcyjnosci terytorialne;.

Atrakcyjnos¢ terytorialng mozna rozpatrywa¢ zaréwno z punktu widzenia
odbiorcy indywidualnego, jak i przedsigbiorcy. Dla oséb aktywnych turystycznie
atrakcyjnos¢ ma inne znaczenie, podejmuja oni decyzje zgodnie z motywacja tu-
rystyczng. Z kolei z perspektywy przedsigbiorcy atrakcyjnos¢ rozpatrywana jest
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pod wzgledem oferowanych warunkdéw, mozliwosci biznesowych i osiagniecia
wyzszej marzy, mniejszego ryzyka lub z przyczyn zwigzanych ze strategia kon-
kurowania. Stad pojecie atrakcyjnosci terytorialnej taczy sie z pojeciem konku-
rencyjnosci terytorialnej. Wedtug Koziota (2012; 2013), przez konkurencyjnos¢
regionu rozumie si¢ zdolnos¢ przystosowania do zmieniajacych si¢ warunkéw,
umiejetnos¢ zarzadzania ryzykiem oraz efektywne wykorzystanie zasobow dla
poprawy pozycji konkurencyjnej miedzy regionami. Przewage konkurencyjna
osiagaja te regiony, ktorych produkty turystyczne w wyzszym stopniu w porow-
naniu z obszarami konkurencyjnymi spetniaja oczekiwania i zaspokajaja potrzeby
nabywcéw. Zgodnie z powyzszymi stowami, wspomniany wyzej w tekscie atrak-
tor jest elementem budowania produktu danego terytorium (marketing teryto-
rialny). Jest jednym z elementéw ze zbioru srodkéw i narzedzi marketingowych,
do ktoérego zdaniem Kotlera nalezg: atrakcje (atraktor), infrastruktura, miesz-
kancy oraz wizerunek miejsca/terytorium. Z kolei Duczkowska-Piasecka (2013)
w dokonanym przegladzie pismiennictwa dotyczacym tej problematyki zauwaza,
ze obecnie terytoria konkurujg o $rodki publiczne kierowane na rozwdj, o inwe-
storéw zewnetrznych, o klientéw, ktérymi sg zaréwno zewnetrzny nabywca dobr
i ustug wytwarzanych na danym terytorium, jak i turysta, ktéry wybiera dang
lokalizacj¢ do zwiedzania lub wypoczynku. Trudno zatem, aby konkurencyjnego
terytorium nie uznac za atrakcyjne potacznie dla dwéch grup - turystow i klien-
ta biznesowego. Z punktu widzenia rynkéw docelowych oraz przy dotykajacych
miasta problemach (nie tylko w Polsce), zwigzanych z depopulacjg i starzeniem
si¢ obszaréw centralnych i rdzeniowych, wzrost szeroko rozumianej atrakcyjno-
$ci terytorialnej — gdy méwimy o obszarze metropolitalnym - jest narzedziem
w konkurencji o mieszkanca. Zagadnienie atrakcyjnosci jest wielowymiarowe,
mozna j3 dekomponowac na holistyczny zespot atrakcyjnosci czastkowych: in-
westycyjno-lokalizacyjnej, osiedleniczo-migracyjnej, osiedlenczej, przyrodniczej,
edukacyjnej, kulturowej, turystycznej, podazy dobr i ustug, kapitalu ludzkiego
i spotecznego, klasy kreatywnej. Atraktor nie tylko przyciaga, lecz takze jest mag-
nesem, chociaz na swoje otoczenie i terytorium, na ktérym jest ulokowany, od-
dzialuje w sposdb grawitacyjny. Za atraktor przyjmuje si¢ obiekty infrastruktury
i architektury.

Atrakcyjnos¢ terytorium przeklada si¢ na produkt terytorium (to pojecie
z dziedziny marketingu terytorialnego), cho¢ zagadnieniem tym zajmuje si¢ row-
niez branding miejsc — kwestig jego marki i wizerunku. Kompleksowo podejscie
do atrakcyjnosci terytorialnej opracowujg firmy consultingowe. Na przyktad
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PricewaterhouseCoopers w raporcie na temat wielkich miast (2007) ewaluacji
poddat kapitat rozwojowy duzych polskich miast ztozony z czastkowych kapi-
taléw: instytucjonalnego, finansowego, inwestycyjnego, ludzkiego, jakosci zycia,
kapitalu wizerunkowego i infrastruktury. Podobne ujecia pojawiaja si¢ w opra-
cowaniach planistyczno-analitycznych, miedzy innymi w Territorial Attractive-
ness Monitoring Platform. A Handbook For Policy Planners (Elisei, Leopa, Miruna
Dréghia, 2018; Zivkovic, Barboric, 2017), w ktérym zespot autorski dokonywat
ewaluacji terytorium na podstawie kapitalow: srodowiskowego, socjokulturo-
wego, ekonomicznego, ludzkiego, instytucjonalnego oraz antropicznego (jakos¢
krajobrazu i architektury). Pod kazdym z wymienionych zbiorczych kapitatow
kryja si¢ zestawy zasoboéw oraz ich parametréw, stuzace budowie wskaznikéw
ewaluacyjnych. W takich analizach warto podkresli¢ znaczenie czasu, dynamicz-
ne ujecie atrakcyjnosdci, ktére wskazuje na przyklad na istniejace braki, stany
i kierunki zmian w okreslonych kapitatach. Potraktowanie ich jak niezrealizowa-
nych potencjaléw réwniez moze decydowac o atrakcyjnosci dla danego interesa-
riusza. Kapitaly jako mozliwe aktywa - jako rezultaty proceséw zarzadzania oraz
ich mobilizacji (Servillo, Atkinson, Russo, 2012) przez decydentéw publicznych,
interesariuszy sektorowych, organizacje pozarzagdowe - tworzg relacje przyciaga-
jace potencjalnych odwiedzajacych i mieszkancéow (wediug poziomu wyksztat-
cenia, dochodu, kompetencji, profilu mobilnosci). Relacje te oparte s3 na czyn-
nikach atrakcyjnosci: dostepnosci komunikacyjnej, ofercie rozrywkowej, jakosci
miejsca, kosztach, obiektach budzacych szczegoélne zainteresowanie, rynku pracy;,
klimacie podatkowym, bezpieczenstwie, dynamizmie kulturalnym i spolecznym.

Do tego zagadnienia w konstruktywny sposéb podszed! Szromnik (2016), ktory

korzysci oferowane przez jednostki osadnicze swoim uzytkownikom podzielil na

trzy czesci:

- wspdlna, ogdlng, ceniong przez wszystkie grupy docelowe (uzytecznos¢ miejsca),

- kierunkows, zorientowang na wybrane grupy uzytkownikéw subproduktow
terytorialnych (uzytecznos¢ funkgji),

- specjalistyczna, zwigzang ze szczegdlnymi korzysciami oczekiwanymi przez
wybrane jednostki i ksztaltowang pod katem ich wyjatkowych zainteresowan
(uzytecznos¢ projektu).

Szromnik zdefiniowal produkt terytorialny jako ,,skumulowang uzyteczno$¢
spoleczno-ekonomiczna miejsca (obszaru), zaoferowang klientom wewnetrznym
i zewnetrznym dla zaspokojenia ich potrzeb materialnych i duchowych, bieza-
cych i rozwojowych o charakterze konsumpcyjnym i inwestycyjnym”. Przywotat
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réwniez stowa Girard (1997), wedlug ktorej produkt terytorialny to specyficzny
projekt o charakterze globalnym, przyjmujacy postac¢ idei spolecznej i ekono-
micznej, polegajacej na ,,stworzeniu mozliwie najlepszych warunkéw zycia na da-
nej przestrzeni”. Za rdzen produktu terytorialnego (zgodnie z koncepcja Levitta),
Szromnik przyjal gléwna korzys¢ dostarczang klientom (wlasciwe byloby tu uzy-
cie okreslenia ,,uzytkownikom terytorium”), przebywajacym stale lub okresowo
na wybranym obszarze, czyli mozliwos$¢ zaspokojenia potrzeb wlasnych oséb, in-
stytucji i ich grup dzieki czerpaniu z zasobéw miejscowych o charakterze natu-
ralnym, infrastrukturalnym, spolecznym, kulturowym i intelektualnym.

Definicje atrakcyjnosci terytorialnej uwypuklaja zdolno$¢ terytorium, kon-
kurencyjno$¢ w wybranych obszarach i na tle innych terytoriéw. Na przyktad
w definicji OECD podkreslono, ze atrakcyjnoscia terytoriow jest ich zdolnos¢
do przyciaggania sily roboczej i jej kompetencji dla celéw rozwojowych. Z kolei
Hatern (2004) definiuje atrakcyjno$¢ terytorialng jako zdolnos¢ danego obszaru,
stworzong dla réznych interesariuszy, do oferowania im takich warunkéw, ktére
przekonaja ich o lokalizacji wlasnych projektow raczej na danym terytorium,
a nie na innym.

Atrakcyjnos¢ terytorialna w literaturze dzielona jest na czastkowe, najczes-
ciej na atrakcyjnos¢ turystyczng, inwestycyjng, migracyjng lub w nawigzaniu
do konkretnego typu jednostki terytorialnej, na przyklad atrakcyjno$¢ miasta.
Przez atrakcyjno$¢ turystyczng Mika (2011, s. 8) rozumie ,wladciwo$¢ obszaru
lub miejscowos$ci wynikajaca z zespotu cech przyrodniczych lub pozaprzyrod-
niczych, ktore wzbudzaja zainteresowanie i przyciagaja turystow”. Postuguje sie
przy tym znanym z geografii pojeciem grawitacji, ktére okresla zdolnos¢ do przy-
ciggania ruchu na skutek obiektywnie istniejacych w jego przestrzeni warunkow
przyrodniczych, spolecznych, kulturowych i gospodarczych. Podkresla réwniez
subiektywny wymiar postrzegania tych warunkéw i psychologicznie ukierunko-
wany, pozytywny odbidr potencjalu turystycznego oraz wplyw na nig innych wa-
runkow, takich jak walory turystyczne, stopien zagospodarowania, zréznicowane
funkcje miasta, a takze zewnetrzna dostepno$¢ komunikacyjna. Do gléwnych
elementow ksztaltujacych atrakcyjnos¢ i potencjal turystyczny (szerzej omawia
réznice pomiedzy tymi pojeciami) miast, Mika zalicza architekture i uklad ur-
banistyczny, w tym zespoly zabytkowej architektury w formie dzielnic historycz-
nych, dzielnice nowoczesne, obiekty kulturalne.

Wedtug Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO, 2002) turystyka miejska
(urban tourism) dotyczy podrézy dokonywanych przez podréznych do miast lub
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obszaréw cechujacych sie duzg gestoscig zaludnienia, przy czym z reguly sg to
pobyty kroétkie, trwajace od jednego do trzech dni.

Obiekty architektoniczne i kompleksy urbanistyczne mogg sta¢ si¢ atrakto-
rami i by¢ wlaczone w proces komunikacji marketingowej terytorium. Uwzgled-
nienie jednak w tym procesie komunikacji infrastruktury miekkiej dodatko-
wo j3 wzmacnia i wzbogaca o nowy element. Uscis§lenia wymaga rozréznienie,
czym jest obiekt infrastruktury miekkiej i architektury w kontekscie marketin-
gu. Wychodzac od definicji infrastruktury i obiektu infrastrukturalnego, nalezy
nadmieni¢, ze infrastruktura pojawila si¢ przed ukonstytuowaniem si¢ samego
pojecia ja oznaczajacego. Pojecia miedzynarodowego, w ktérym infrastruktura
w znaczeniu materialnym i systemowym oznacza urzadzenia oraz instytucje nie-
zbedne do zapewnienia nalezytego funkcjonowania gospodarki narodowej i zycia
spoleczenstwa (Borcz, 2000). Infrastruktura podlega licznym klasyfikacjom, na
przyklad podzialowi na ekonomiczng (SJP, 2022d), obejmujaca ustugi w zakresie
transportu, komunikacji czy energetyki, oraz spoteczng, obejmujaca ustugi z dzie-
dziny prawa, o$wiaty, stuzby zdrowia i tym podobnych (SJP, 2022e). Infrastruktu-
ra ekonomiczna blizsza jest infrastrukturze technicznej (twardej) z jej podziatem
na kolejne typy infrastruktury (miedzy innymi transportowa, komunikacyjna,
zaopatrzeniowg). Warto tu wspomnie¢ o pojeciach infrastruktury krytycznej
i zielonej infrastruktury. Szczegélnie ta ostatnia ma ogromne znaczenie w pod-
noszeniu jako$ci zycia i atrakcyjnoéci poprzez zachowanie miejsc bioréznorodno-
$ci gatunkowej i ustug ekosystemowych, za sprawg ochrony naturalnych siedlisk,
zachowania naturalnych elementéw krajobrazu, korytarzy ekologicznych, obsza-
réw chronionych, naturalnych i péinaturalnych obszaréw sprzyjajacych adaptacji
do zmian klimatycznych. Skutecznos¢ funkcjonowania jednostki terytorialnej,
jej potencjalna atrakcyjno$¢ zaleza obecnie nie tylko od wyposazenia w twarda
infrastrukture, ,kapitat fizyczny”, lecz takze, i to w coraz wigkszym stopniu, od
dostepnosci i jakosci komunikacji wiedzy i infrastruktury spolecznej, ,kapita-
tu ludzkiego i spolecznego”. Ta ostatnia forma kapitatu ma decydujace znaczenie
dla atrakcyjnosci miast i powinna by¢ uwzgledniana w planowaniu strategicz-
nym, a takze traktowana jako zasob/kapital prorozwojowy. W tym kontekscie
wprowadzono ostatnio pojecie inteligentnego miasta, Smart City 3.0, w ktorej to
koncepcji podkresla sie znaczenie technologii informacyjno-komunikacyjnych
i jednoczesnie aktywnosci spotecznej dla wzmocnienia konkurencyjnego profilu
miasta. Dyer i in. (2019) zaproponowali calo$ciowe spojrzenie na infrastrukture
terytorium (miasta), powotujac si¢ przy tym na wczesniejsze badania Landry’ego
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(2006), Tonkiss (2014) i Casey (2005). Pofaczyli twardg i miekka infrastrukturg
miejska w jedna konstrukcje myslowa (rys. 4.3).

Infrastruktura miejska rozlozona zostala pomiedzy skrajng reprezentacjg
miekkich i twardych infrastruktur w otoczeniu formalnym i nieformalnym. Po-
faczone infrastruktury wplywaja na jakos$¢ zycia spolecznosci mieszkajacych,
pracujacych i odwiedzajacych miasto/terytorium. Infrastruktura techniczna, czy-
li obiekty inzynieryjne (migdzy innymi transport, zaopatrzenie w wode i energie,
sieci telekomunikacyjne), stwarza warunki do rozwoju spoteczno-ekonomicz-
nego, wplywa na szeroko rozumiang jako$¢ przestrzeni miejskiej. Umozliwia
$wiadczenie ustug bytowych na rzecz mieszkancéw, podmiotéw gospodarczych
i 0sob przebywajacych na danym terytorium. Przestrzen miejska jest ograniczona
w postaci ulic, miejskich placéw, parkow lub skweréw, identyfikowana jest w skali
dzielnicy badz osiedla. Wystepuje tutaj czg$¢ przestrzeni nieformalnych, a nawet
dzikich rezerwuaréw (mozna je wlaczy¢ do zielonej infrastruktury). Infrastruk-
tura w postaci budynkéw odnosi sie gtéwnie do przestrzeni architektonicznej
zdefiniowanej jako pojedyncza lub kompleksowa zabudowa tworzaca tkanke
miejska. Ze wzgledu na swoja nature, miekka infrastruktura jest trudniejsza do
zdefiniowania albo przypisania do konkretnych skal przestrzennych. Podazajac
w strone ,miekkosci” infrastruktury, infrastruktura instytucjonalna to publiczne
i prywatne systemy $wiadczace ustugi na rzecz terytorium. To samorzad lokal-
ny i jego, ustanowione prawem oraz podlegajace kontroli spolecznej, powinnosci
w sprawowaniu wladzy operacyjnej i strategicznej, na przyktad planowania prze-
strzennego, opieki zdrowotnej, ustug edukacyjnych, zapewnienia bezpieczenstwa.
Instytucje te s zazwyczaj odgornie sterowane i maja bardziej formalny charakter.
Ten rodzaj infrastruktury, juz nieco mniej formalny, dotyczy instytucjonalnego
wsparcia dla organizacji zZycia i wydarzen sportowych, artystycznych oraz anima-
cji w sferze kultury lub wsparcia lokalnych spolecznosci. Infrastruktura spotecz-
nosci (wspdélnotowa) to nieformalne potaczenia badz sieci oséb grup spolecznych
w dzielnicach i osiedlach. Ta niematerialna infrastruktura oparta jest na pomosto-
wym kapitale spolecznym i umiejetnosci dzialania grupowego oraz zakorzenie-
nia. Wspoélczesnie kapitat ten organizuje sie w dualny sposéb, to znaczy poprzez
sieci spotecznosciowe (media spotecznosciowe) i w sposdb tradycyjny — bardziej
powiazany przestrzennie we wspolnoty sasiedzkie, osiedlowe i grupy o wspol-
nych zainteresowaniach. Instytucjonalizacja, formalizacja, regulacje prawne,
mechanizmy organizujace zycie na danym terytorium okazuja si¢ niewystarcza-
jace i nie do konica sprawne w organizacji dziatania spofeczenstwa i gospodarki.
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Zaniedbanie, opartych na tradycyjnych strukturach rodzinnych, sasiedzkich
sieci spotecznych nie wplywa pozytywnie na wyzwolenie energii spolecznej, ini-
cjatywy, a nawet aktywnosci politycznej i obywatelskiej. Najbardziej miekkie sg
poziomy osobisty i rodzinny - to system wsparcia, ktére dana osoba ma na pozio-
mach indywidualnym, rodzinnym lub przyjacielskim. Czesto bedzie on dotyczy¢
wiezi rodzinnych badz grupowych i jest kluczowy dla poczucia przynaleznosci.
Ten poziom réwniez obejmuje osiagniecia edukacyjne i inne systemy wsparcia,
ktoére wystepuja na poziomie indywidualnym.

Podzial przestrzeni na infrastrukture twardg i miekka oraz ich poréwnanie
z kapitalami rozwojowymi i atrakcyjnoéciami zwigzanymi z rozwojem miasta
i terytorium wymagaja podejscia relacyjno-wlaczajacego. Harmonijny i kom-
pleksowy sposéb traktowania roli infrastruktury w rozwoju jednostki terytorial-
nej, skompletowanie strategii i planu rozwoju z wykorzystaniem jej elementéw
sprzyjaja tworzeniu korzystnego wizerunku danego terytorium, utatwiaja budo-
we produktow terytorialnych. Takie podejscie koncentruje si¢ na relacjach i pro-
cesach, a jednoczes$nie uwzglednia wielu interesariuszy, wprowadzajac pionowa
i poziomga integracje pomiedzy procesami instytucjonalnymi. Pomaga w tym na-
rzedzie, jakim jest partycypacja spoleczna, czyli wlaczanie i wieksza autonomia
mieszkancow jednostek samorzadowych w decydowaniu o swoim terytorium.
Partycypacje okresla sie jako alternatywna forme planowania przestrzennego,
ma na celu polgczenie wladzy i spoleczenstwa obywatelskiego, nie jest procesem
fatwym i stosunkowo czesto bywa konfliktogenna.

%

Marketing miejsc, w tym marketing terytorialny, korzysta z wielu narzedzi
i strategii znanych w klasycznym marketingu rynkowym. Laczy je i dostosowu-
je, jak na przyklad teorie Levitta dotyczaca struktury produktu, mechanizmu
marketingu mix, lokowania produktu (placement), procesu budowania marki
i tym podobne. Sg to sluszne sposoby dziatania, oméwione jednak w rozdziale
dychotomie w przestrzeni, infrastrukturze i otoczeniu prowadzg do wniosku, ze
przestrzenie zurbanizowane wymagaja rdwniez podejscia holistycznego, w kto-
rym zapewnienie fadu przestrzennego poprawia jakos¢ zycia mieszkancéw, roz-
wdj spoleczny i gospodarczy poprzez skuteczno$¢ proceséw miejskich nie tylko
technicznych, lecz takze spotecznych. Stanowi podstawe do skutecznych dziatan
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marketingowych adresowanych zaréwno do wszystkich interesariuszy zewnetrz-
nych: inwestoréw, przedsigbiorcow, korporacji, turystéw, nowych mieszkancow,
studentdw, jak i wewnetrznych: mieszkancow, organizacji pozarzadowych, lokal-
nego biznesu i instytucji. Odpowiednie podejscie do miejsc i przestrzeni, infra-
struktury oraz relacji z globalnym otoczeniem powinno sta¢ si¢ elementem stra-
tegii marketingowych terytoriéw (terytorialnych systeméw spolecznych). Nowe
trendy zwigzane z ksztaltowaniem przestrzeni i miejska tranzycja w kierunku
Nowego Urbanizmu to budowanie miast inteligentnych, w ktérych do procesow
miejskich wdraza si¢ technologie, umiejetnie wlacza si¢ mieszkancéw w pro-
ces miastotworczy i uatrakcyjnia si¢ je na zewnatrz. Warto mie¢ §wiadomos¢,
ze wérdd zagrozen wynikajacych z globalizacji znajduja sie¢ zatracanie wlasnej
tozsamosci przez jednostki terytorialne, uniwersalna, $wiatowa architektura,
bedaca synonimem nowoczesnosci i dynamicznego rozwoju, a takze sprzyjajace
globalnemu kapitalowi i motoryzacji przestrzenie, ktére nie sg juz podstawa
budowy produktéw turystycznych, a nawet oferty dla pracownikéw korporacji.
Zdominowanie oferty jedynie przez sztuczne i stematyzowane popkulturowo
przestrzenie publiczne moze zagrozic¢ atrakcyjnosci terytorium. Zaréwno turysci,
jak i potencjalni mieszkancy oraz sami mieszkancy miast oczekujg przestrzeni
o ludzkiej skali, umozliwiajacej interakcje, chcg by¢ ,,turystami we wlasnym mie-
$cie”. Bogactwo réznorodnosci, wlasna kultura, oryginalnos¢, podkreslanie wlas-
nego charakteru, autentycznos¢ to dodatkowy kapital, o ktérym warto pamigtacé —
najpierw przy zarzadzaniu przestrzenia w miescie, nastepnie zas przy tworzeniu
produktéw turystycznych, strategii komunikacji, wizerunku terytorium i ksztal-
towaniu ,,popytu na miasto” na podstawie sumy atrakcyjnych miejsc. Nie oznacza
to rezygnacji z nowoczesnosci, wtasciwych dla obszaréw metropolitalnych ustug
wyzszego rzedu czy przestrzeni i otoczenia dla globalnej kultury korporacyjnej,
chodzi tu raczej o symbioze i projektowanie odpowiednich przestrzeni, takich jak
na przyklad woonerfy. W tym zlozonym procesie tworzenia atrakcyjnych prze-
strzeni, architektury i kompozycji urbanistycznych, planowania przestrzennego,
znaczenia nabierajg architektura i urbanistyka zaangazowane spolecznie. Wspot-
czesnie wazne s3 nie tylko techniczne aspekty projektowania, lecz takze archi-
tektura spolecznosci, wpisujaca przestrzenie w zasady rozwoju zrdwnowazonego
- balans miedzy procesami ekonomicznymi, spotecznymi i przyrodniczymi na
danym terytorium. W pewnym sensie jest to powigzane z bardzo szerokim, mul-
tidyscyplinarnym pojeciem placemakingu, korzystajacym z wielu narzedzi, kto-
re mozna sprowadzi¢ do zwiezlego sloganu: ,,sztuka tworzenia miejsc dla ludzi”
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(Sepe, Pitt, 2014). Tworzenie miejsc, czyli placemaking, polega na rozwigzywaniu
wielu szczegdtowych problemdéw praktycznych - od bezpieczenstwa i estetyki po
sposob, w jaki miejsca dzialaja. Z perspektywy socjologicznej, psychologicznej
i antropologii kultury, aspekty takiego przemyslanego i kreatywnego podejscia
do tworzenia miejsc dotyczg powigzan ludzi z miejscem, ruchem, forma miejska,
naturg i tkanka miejska.

4.2. Obiekt architektoniczny jako narzedzie w marketingu miejsc

Szeroko pojmowana architektura, obiekty architektoniczne (budynki, budowle’,
obiekty liniowe, mata architektura) i pochodna architektury — urbanistyka, re-
prezentowana przez kompleksy obiektéw (zespoty urbanistyczne/architektonicz-
ne®, zabytki), wytwory kreatywnej mysli, techniki i kultury, stanowia element
wyrazu i komunikacji pomiedzy tworca, architektem, jego mecenasem a spotecz-
noscig zamieszkujaca lub przebywajacg na danym terytorium. Komunikacja ta
warunkowana jest mozliwosciami technicznymi i materialowymi danego okresu

7 W ustawie z 30 pazdziernika 2002 roku o zmianie ustawy o podatkach i optatach lokalnych oraz
o zmianie niektérych innych ustaw (Dz.U. nr 200, poz. 1683) zamieszczono definicje budowli.
Jest to obiekt budowlany w rozumieniu przepiséw prawa budowlanego, niebedacy budynkiem
lub obiektem malej architektury, a takze urzadzenie budowlane zwiazane z obiektem budowla-
nym, ktére zapewnia mozliwos$¢ uzytkowania obiektu zgodnie z jego przeznaczeniem.

8  Zespot urbanistyczny (urban complex) to zespot budynkéw tworzacych jedna calos¢ kompo-
zycyjna z otaczajaca je wolna przestrzenia. Moga to by¢ na przyklad rynki, place, tereny zielo-
ne, aleje, ulice. Zespol urbanistyczny moze powsta¢ w wyniku realizacji jednego projektu albo
ksztaltowania przestrzeni w ciagu wiekéw. Zespotem urbanistycznym nazywane sg takze powia-
zane ze sobg osiedla lub osiedle potaczone kompozycyjnie z duzym obiektem architektonicznym
(Wejchert, 2008). Zespot urbanistyczny jest zbiorem, od kilku do kilkunastu, zespotéw architek-
tonicznych, polaczonych ze sobg za posrednictwem ukladu przestrzeni publicznych, komunika-
cyjnych i ustugowo-handlowych. Ma okreslong wielko$¢ i oddzielony jest od innych zespotéw
wyrazng granica topograficzng lub krajobrazowa, wzglednie odrebna forma badz funkeja. Nie-
jednokrotnie granice taka stanowi arteria komunikacyjna. Zazwyczaj zesp6t urbanistyczny jest
realizowany na zalozonym planie urbanistycznym stworzonym wedtug okreslonej przez zespét
urbanistow koncepcji, a realizowany szczegétowo - architektonicznie przez wielu projektantow
(Lorens, Martyniuk-Peczek, 2014, s. 30). W art. 3 ustawy z 23 lipca 2003 roku o ochronie za-
bytkow i opiece nad zabytkami (Dz.U. 2020, poz. 282 ze zm.) zostala po raz pierwszy sformuto-
wana definicja legalna pojecia historycznego uktadu urbanistycznego lub ruralistycznego. Jest
to ,przestrzenne zalozenie miejskie lub wiejskie, zawierajace zespoly budowlane, pojedyncze
budynki i formy zaprojektowanej zieleni, rozmieszczone w uktadzie historycznych podziatéw
wlasno$ciowych i funkcjonalnych, w tym ulic lub sieci drég” (Dobosz, Gérny, Kozien, Mazur,
2020, s. 246).
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historycznego, dostepnym kapitalem finansowym, mozliwosciami organizacyj-
nymi oraz, co niezmiernie wazne, wola i §wiadomoscia oséb odpowiedzialnych
za aranzacje przestrzeni. Obiekty architektoniczne i kompozycje urbanistycz-
ne nalezg do materialnego dziedzictwa kultury. W tym sensie wigzemy pojecie
obiektu architektonicznego z przeszloécig, warto$ciami, tradycjami odziedziczo-
nymi po przodkach, ksztaltowanymi przez minione okresy historyczne. Z czaséw
tych wywodzg si¢ style architektoniczne ewoluujace dzieki rozwojowi techniki
budowlanej i rzemiosta. Mamy réwniez do czynienia ze wspdlczesng twdrczos-
cig w tej dziedzinie, obecng w miastach réznej wielkosci, z oczywistym uprzywi-
lejowaniem miast bedacych wyzej w hierarchii osadniczej. Na odbiér obiektow
w procesie ich powstawania, poza szerszym kontekstem kulturowym, wptywaja
tez $wiadomos¢ i potrzeby estetyczne zamieszkujacej na danym terytorium spo-
tecznosci. Werbalizacja potrzeb estetycznych stanowi sprzezenie zwrotne pomie-
dzy odbiorcami architektury a jej twércami i promotorami w sposob wyrazajacy
praktyczny (funkcjonalny), estetyczny i emocjonalny stosunek do niej. Tworcy
i promotorzy traktujg obiekty i zespoly urbanistyczne jako srodek ekspresji: statu-
su, zamoznosci, sity ekonomicznej, tradycji, religijnoéci, symboliki, wrazliwosci.
Wspomniane sprzezenie moze wplywac na ksztalt, forme, detal obiektu, a w per-
spektywie czasu i przy stabilnych warunkach przyczynia¢ sie do powstania kom-
pleksowych zespotéw obiektéw lub pojedynczych obiektéw ikonicznych, dzielnic,
miast, osad budujacych tozsamos¢ mieszkancoéw i rozpoznawalnos¢ terytoriow
i miejsc. Dziedzictwo materialne architektury to ogélny slad pamieciowy zapi-
sany w murach, symbolach, detalach i konstrukcji obiektéw. Wspolczesna archi-
tektura i urbanistyka sg przedmiotami dyskusji, nierzadko obiekgji i zachwytu.
Nieco oddzielng problematyka w omawianym kontekscie jest architektura ludo-
wa, regionalna, ale réwniez ona w pewien sposéb retrospektywnie komunikuje
sposdb zycia i utrwala regionalne dziedzictwo kulturowe. Jest ona bowiem wy-
razem spontanicznej, oddolnej twoérczosci, okreslanej modnie bottom-up, przez
ktoérg obserwator, turysta czyta, w jaki sposob zyli jej tworcy, jak wygladata co-
dzienno$¢ mieszkancow, ich praca, wierzenia, kultura. Zatem w jaki sposéb za-
przac szeroko rozumiang architekture, jej znaczace i ikoniczne dzieta w zaprzeg
marketingu terytorialnego i marketingu miejsc? Odpowiedz na pytanie bedzie
mozliwa dzigki przyblizeniu, czym jest architektura znaczaca i ikoniczna oraz
w jaki narzedziowy sposdb jest wykorzystywana do realizacji celéw marketingu
i rozwoju.
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4.2.1. Obiekt ikoniczny - jego cechy, znaczenie i pojecie

Podstawowym problemem przy definiowaniu obiektow ikonicznych jest podziat
na budynki, budowle i obiekty budowlane (architektoniczne). Nierozstrzygniete
pozostaje zagadnienie, jak postrzega¢ budynki — wasko czy szeroko? Czy nie lepiej
zastosowac pojecie obiektu, ktore rozszerza perspektywe na realizacje niemiesz-
kalne - inzynieryjne, wojskowe, uzytkowe, a takze otaczajacy je kontekst. Budy-
nek ma wezsze znaczenie opisane w prawie budowlanym, jest przy tym budowla
wymieniong w prawie podatkowym, ktdra z kolei ma szersze znaczenie i w jej
zakres wchodza projekty liniowe (drogi), punktowe (pomniki), powierzchnio-
we (cmentarze). Najszerszg kategorig jest obiekt budowlany - architektoniczny,
ktéry miesci zaréwno budynki wraz zapleczem, budowle, jak i dodatkowo mata
architekture, ktéra moze mie¢ istotne znaczenie w mikroskali dla marketingu
miejsc. W literaturze anglojezycznej czgsto pojecia budynku i obiektu sg stosowa-
ne synonimicznie.

Majac wstepnie objasnione to rozrdznienie obiektowe, mozna przystapi¢ do
pozornie prostego wyjasnienia, czym sg obiekty ikoniczne. Sklair (2006) nazywa
je obiektami wystarczajaco innowacyjnymi lub stawnymi, by reprezentowaé dany
ruch, styl badz epoke. Z kolei Smith (2005), razem z von Krogh Strand (2011),
twierdzi, Ze budynki ikoniczne dziatajg jak synekdochy’ dla miejsca - sa czescia
miasta, ale reprezentuja je jako calos¢. Obiekty ikoniczne w ujeciu klasyfikujacym
to pewien podtyp architektury, mozna ja nazwa¢ architekturg ikoniczng albo iko-
nicznoscig w architekturze, ktéra definiowana jest w kategoriach symboliczno-
-estetycznych, reputacji i prestizu budynkéw i budowli oraz otaczajacej je prze-
strzeni. Nie bez znaczenia sg postacie zwigzanych z nig architektéw. Ikonicznos¢
oznacza, ze obiekt ma unikatowe cechy lub szczegdlny prestiz, symboliczng rela-
cje i reprezentatywno$¢ z miejscem, przestrzeni i zyjacymi w niej ludzmi. Dys-
kusyjne wydaje si¢ spojrzenie na obiekty ikoniczne tylko z perspektywy ich cech
zwigzanych wylacznie z ponadprzecietng estetyka, gdyz ich wymowa symbolicz-
na, $wiadectwo minionych dziejéw i unikatowo$¢ moga zdecydowac o statusie
ikonicznosci albo przynajmniej o duzym znaczeniu w otoczeniu. W odniesieniu
do takich realizacji, w jezyku polskim stosuje si¢ rézne okreslenia, na przyktad
obiekty kultowe, flagowe, reprezentatywne, rozpoznawalne, wyjatkowe, czasem

9  Figura stylistyczna polegajaca na zastapieniu nazwy calosci lub ogétu przedmiotéw nazwg cze-
$ci badz jednego przedmiotu, na przyktad dach zamiast dom, albo na odwrét, na przyklad czwo-
rondg zamiast kon (SJP, 2022f).
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bardziej metaforycznie jako ,perly architektury”. W jezyku angielskim natomi-
ast stosowanych jest wiecej okreslen: celebrated building, renowned building, con-
spicuous building, prominent building, triumphant building, well-known building,
beloved building, famous creation, great building, great house, historic building,
legendary building, most famous distinctive buildings, capital-intensive projects,
cultural flagships. W popularniejszej, przewodnikowej i folderowej formie, funk-
cjonuje okreslenie must-see — obiekt, ktory musisz zobaczy¢, a powszechnym zwy-
czajem jest jego ,odhaczanie” na wlasnej liScie turystycznych dokonan i podziele-
nie sie tym w mediach spotecznos$ciowych. Czgsto motywem takiego zachowania
jest to, ze obiekt jest znany z tego, Ze jest znany, oraz fotogeniczny. W obiegu ist-
nieje réwniez okreslenie trademark, znaku rozpoznawczego dla calego miasta.
Zasoby internetu i tradycyjne albumy papierowe pelne sa rankingéw i wielokry-
terialnych zestawien takich obiektéw, na przykiad wedlug popularnosci, wyso-
kosci, wielkosci w randze §wiatowej badz krajowej. To zestawienie synonimow
i bogactwa jezykowego w pewien sposéb oddaje, czym sg takie budynki i obiekty
architektoniczne. Przekaz i symbolika architektury ikonicznej sklaniaja do badan
semiotycznych - analizy symboli, mitéw i znakéw kulturowych, relacji miedzy
jezykiem metaforycznym a tymi obiektami (Ulug, 2022). Przyktadem takiego se-
miotycznego oddzialtywania moze by¢ wielokrotnie nagradzany, miedzy innymi
prestizowym laurem Mies van der Rohe Award 2015, budynek Filharmonii Szcze-
cinskiej, oddany do uzytku w roku 2015 projekt Estudio Barozzi Veiga (Fabricio
Barozzi, Alberto Veiga). Wsrdd mieszkancéw i turystow budynek zyskal miano
»lodowego, krysztalowego patacu”, przez osoby go kontestujace bywa okresla-
ny w sposéb emocjonalny ,barakiem z blachy”, w trakcie procedury konkursu
architektonicznego filharmoni¢ nazwano ,,Gérg Lodowg”. Z perspektywy mar-
ketingowej i brandingu ,,metaforogenicznos¢” mozna uznac za ceche korzystna,
a przynajmniej stawiajaca dang realizacje w $wietle zaangazowania emocjonal-
nego i pobudzenia umystu odbiorcow. Na tej kanwie mozna budowa¢ medialng
narracje, przekaz dotyczacy obiektu, z oczywistych wzgledéw oparty na obrazie.
Budynki ikoniczne i znaczace z pewnoscig nalezg do ikonosfery miejskiej. W pro-
stej i zwiezlej definicji ikonosfera to ,,0g6t obrazéw charakterystycznych dla ja-
kiego$ miejsca, okresu lub jakiej$ kultury” (SJP, 2022c). W artykule Iconosphere
of the contemporary city and its relations with urban planning in Poland after 1989
Rogatka i Lewandowska (2019), wykorzystujac réwniez spostrzezenia Sztompki
(2012), uznaja architekture za sktadnik ikonosfery miejskiej - w szerokim zna-
czeniu jest to przestrzen miejska (architektoniczno-urbanistyczna), a w §cistym -
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budynki i ich otoczenie. Autorzy 1acza to pojecie z miejskg kulturg wizualng, czy-
li zestawem obrazdéw stuzacych przekazywaniu informacji lub stanéw emocjo-
nalnych, bedacych sktadnikami §wiata spotecznego. Ikonosfera to termin, ktory
zostal po raz pierwszy uzyty przez francuskiego filozofa Jeana Wahla (1955) na
konferencji po$wieconej problemom kulturowym zwigzanym z rozpowszechnie-
niem $rodkéw masowego przekazu. Wedtug Wahla (1955, s. 335) w dobie maso-
wej komunikacji czlowiek jest zawsze otoczony podwojng otoczka — ,,ikonosferg”
i ,fonosferg”.

Swiadomo$¢ przynaleznosci obiektu do sfery ikonografii lub zamiar
wlaczenia do niej sprawia, ze duzy wysilek kladzie si¢ na charakterystyczny
design i wizerunkowos¢ (medialnos¢) tych obiektéw. Smith i von Krogh Strand
(2011), biorac pod uwage spostrzezenia innych autoréw, dokonali zabiegu kla-
ryfikacji pojecia budynkoéw ikonicznych. Zastrzegli przy tym, ze wyodrebnienie
pewnych podtypdéw nie oznacza wspdtwystepowania cech tych obiektow. Obok
opisywanych juz budynkéw typowo ikonicznych, wyodrebnili budynki ikoniczne
dla destynacji turystycznych. Cecha odrdzniajaca jest tatwos¢, z jaka pokazuje
sie je w przerdznych mediach. Ciekawg obserwacja podzielit sie¢ Ockman (2004,
s. 236), ktory przy okazji wskazal wiele realizacji, na przyktad w Dubaju. Projekty
ikoniczne tego typu wykazuja ,,bezczelng widocznos¢”, co powoduje, ze przewaz-
nie s3 prezentowane w izolacji, a nie jako cze¢s¢ wigkszego zespotu. Czesto sg one
usytuowane nad woda, co uwypukla ich sylwete na tle otoczenia, a przez swoja
wyrazisto$¢ staja sie ikonami danej destynacji turystycznej.

W tym miejscu warto wtraci¢ pewna dygresje. Ot6z wedlug danych serwisu
Photutorial w 2021 roku na $wiecie wykonano 1,2 biliona fotografii. W 2022 roku
liczba ta wzrosta do 1,72 biliona. Do 2025 roku corocznie bedzie robionych ponad
2 biliony zdje¢. W podziale na regiony w liczbie zdje¢ wykonywanych przez uzyt-
kownika smartfona przewodza Stany Zjednoczone (20,2 mln/dzien), dalej za$
znajduja sie regiony Azji i Pacyfiku (15 mln/dzien), Ameryki Lacinskiej (11,8 mln/
dzien), Afryki (8,1 mln/dzien) i Europy (4,9 mln/dzien). W calej historii ludzkosci
wykonano 12,4 biliona zdje¢, 750 miliardéw zdje¢ znajduje si¢ w internecie. Tyl-
ko 6% wszystkich fotografii zostato kiedykolwiek wywotanych, 92,5% zdjec jest
robionych smartfonami, a jedynie 7% aparatami. Kowalewski (2007), podajac za
Urrym (1995), uwaza, ze konsumpcja wizualna jest szczegélnym aspektem relacji
czlowieka z przestrzenig miasta w ponowoczesnosci. Wyciagna¢ z tego mozna
kilka wnioskow:
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a) fragmenty przestrzeni s3 w coraz wigkszym stopniu zmieniane w centra kon-
sumpgji (gdzie dobra i ustugi sa oceniane, poréwnywane, nabywane i uzywane);

b) konkretne miejsca konsumowane sa w przeno$ni, dotyczy to gléwnie kon-
sumpcji wizualnej, zwigzanej z turystyka (ze zwrdceniem szczegoélnej uwagi
na obstuge konsumentéw - turysty i mieszkanca miejsca odwiedzanego);

c) miejsca moga by¢ konsumowane dostownie; to, co ludzie traktuja jako znacza-
ce w odniesieniu do miejsca (przemysl, historia, budynki, srodowisko), w mia-
re uplywu czasu moze si¢ wyczerpac, zuzy¢;

d) mozliwe jest, ze spolecznosci lokalne zatraca swojg tozsamos¢, kiedy ich tery-
toria stang si¢ miejscami wszechkonsumpcji; dotyczy to zaréwno turystow, jak
i spolecznosci przez nich odwiedzanych.

W odniesieniu do powyzszych informacji mozna méwi¢ o wysokiej kon-
sumpcji wizualnej dla przestrzeni zurbanizowanych. Umozliwia to Zintegrowana
Komunikacja Marketingowa (IMC, Integrated Marketing Communications), kto-
ra wykorzystuje miedzy innymi zmyst wzroku do skupienia uwagi i pozniejszego
zaangazowania emocjonalnego w czasie zakupu i konsumpcji. Odbywa sie ona za
posrednictwem wielu wizualnych mozliwosci, jakie daja komunikaty wizualne
w postaci szerokiego spektrum materialéw i towarzyszacych im komunikatow
wizualnych: logo, kolorystyki i typografii, druku okoliczno$ciowego, opakowa-
nia, zdje¢ wizerunkowych, infografiki, przekazéw POS (broszur, ulotek, plaka-
tow nieduzego formatu, standéw), ulotek, plakatow i katalogow, layoutéw stron
internetowych, filméw reklamowych i materialéw audiowizualnych (na przy-
ktad wycieczka po siedzibie, ang. virtual tour), dzialalno$¢ na platformach online
i w mediach spotecznosciowych (Instagram, Facebook, YouTube, Pinterest, Tik-
Tok), wydarzenia specjalne, a nawet budynek, w ktérym znajduje si¢ siedziba or-
ganizacji, a takze dzialania typu visual merchandising (Waszkiewicz-Raviv, 2015).
Obiekty ikoniczne nierozerwalnie wigza si¢ ze swoja ikoniczno$cia, gdzie ikona
jest znak wygladajacy jak przedmiot lub przedstawiajacy go w formie plastycznej
w sposob zrozumialy, rozpoznawalny dla wigkszosci oséb.

Oprocz aspektéw symbolicznych i wizualnych odgrywajacych role atrak-
tora, ikonicznos¢ i znaczenie obiektu sg réwniez istotne w kontekscie rozwoju
danego terytorium. Najczesciej opisywanym w literaturze przykladem budynku
ikonicznego, ktéry wplynatl na proces zmian i wizerunek miasta, jest Muzeum
Guggenheima w Bilbao. Te pozytywne efekty w $redniej wielkosci hiszpanskim
miescie sprawily, ze wérédd gremidéw naukowych i politycznych oraz urbanistow
popularne stato si¢ nowe okreslenie zwane ,efektem Bilbao”. Lokalne wladze
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postanowily rewitalizowa¢ ten nieco podupadty osrodek przemystowy i portowy
w niekonwencjonalny sposob, wykorzystujac do tego celu wspolczesng architek-
ture awangardowg. W relatywnie niewielkim, 350-tysiecznym miescie (i dwu-
krotnie liczniejszym obszarze metropolitalnym) w Kraju Baskow powstaty obiek-
ty zaprojektowane przez gwiazdy wspodlczesnej architektury. Projekty stacji nowej
linii metra wykonal Norman Foster, a ktadki dla pieszych - Santiago Calatrava.
Najwi¢kszy rozglos przyniosto jednak miastu Muzeum Guggenheima, zaprojek-
towane przez Franka Gehry’ego i zbudowane w 1994 roku. Od momentu realizacji
tych inwestycji miasto zyskalo migdzynarodowy rozgtos - szacuje sie, ze rocznie
odwiedza je milion turystéw. ,Efekt Bilbao” pobudzit §wiatowa dyskusje o pro-
rozwojowej funkcji architektury i budynkéw ikonicznych. Na §wiecie liczne mia-
sta probowaly powtdrzy¢ podobne dziatania inwestycyjne - z réznym skutkiem.
W literaturze poruszajacej przyklad z Bilbao czesto podnosi si¢ wniosek, ze sam
budynek ikoniczny i stawa architekta nie wystarcza do tego, zeby wzbudzi¢ roz-
woj, potrzeba czegos wiecej (Efekt Bilbao, 2022). Nalezy pamietal, ze wladze Bil-
bao réwnolegle do inwestycji w wymienione obiekty wlozyly duzo wysitku w roz-
woj otoczenia biznesu.

W nieco innym kontekscie niz typowa ikoniczno$¢, cho¢ blizej efektu wy-
wolanego przez architekture w Bilbao, uzywa si¢ w literaturze okreslen budy-
nek, obiekt flagowy (flagship). Wedlug Smytha (1994) i Grodacha (2008), taki
obiekt pelni funkcj¢ komercyjng, a w szczegdlnosci marketingowa, promujac go,
pokazujac gotowos¢ do dziatania oraz widoczne rezultaty prorozwojowej polity-
ki wladz danego terytorium. W aspekcie problematyki miejskiego rozwoju ter-
minem ,okret flagowy” okresla sie projekty dzialajace katalitycznie, generujace
nowy aktywnos¢ i dalszy rozwdj w danym miejscu. Dlatego zdaniem powyzszych
badaczy, ,okrety flagowe” odgrywaja istotniejsza role w rozwoju miasta niz bu-
dynki ,,ikony”, ktére pelnig gléwnie funkcje symboliczna.

Obiekty takie jak ,,okrety flagowe”, ale wptywajace na sfere kultury i polity-
ke kulturowa w jednostce terytorialnej, to zdaniem Smitha i von Krogh Strand
(2011) cultural flagships. Do zestawu budowli, ktére wyrdzniajg si¢ w swoim oto-
czeniu i s3 czyms$ wiecej niz obiektem architektonicznym, nalezg obiekty zna-
czace (signature buildings). Sa to symbole wladzy, zamoznosci fundatora, pod-
kreslajg i upamiegtniajg osobe architekta, ich cechg jest monumentalizm. Z kolei
monumenty to obiekty o duzej skali, imponujace, zaprojektowane tak, aby wzbu-
dzac poczucie respektu lub zbiorowej tozsamosci przy ich osobistym doswiadcza-
niu. Smith i von Krogh Strand twierdza, ze wyrézni¢ mozna jeszcze obiekty typu
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landmark. Sa to charakterystyczne punkty orientacyjne, ktére mieszkancom nie-
odzownie kojarzg si¢ z danym miejscem z powodu jego znaczenia lub rozpozna-
walnej lokalizacji.

Na obiekty ikoniczne mozna tez spojrze¢ przez pryzmat ich cech. Rozpo-
znanie atrybutéw tego typu obiektéw nie tworzy zamknietego katalogu, jest to
raczej zbiér wielu cech i charakterystyk wzajemnie si¢ przenikajacych. W tabeli
4.2 zaprezentowano probe wyszczegolnienia takiego katalogu, skonstruowang na
podstawie metody obserwacji i przegladu literatury. Zbiér cech szeroko rozumia-
nych obiektéw ikonicznych podzielono na dwa podzbiory. Pierwszym sg ich cechy
pierwotne, wynikajace z architektury obiektu i jego usytuowania. Sg one rezul-
tatem intencji architektéw i fundatoréw, zaleza od ich zamiaréw, naktadu pracy,
pieniedzy i staran, a takze talentu, pochodza wprost od twdrcow i sg interpre-
towane, oceniane, dyskutowane przez odbiorce (mieszkanca, turyste) lub lidera
opinii (krytyka architektury, czasopismo). Odbidr takich intencji nie zawsze jest
w pelni sterowalny i narzucajacy jedyna Sciezke interpretacyjng oraz wywotujacy
z gory przewidywane emocje. Jest tez zjawiskiem dynamicznym, poddanym dzia-
taniu czasu i zaleznym od grupy docelowej odbiorcéw — wieku, kregu kulturowe-
go, wyksztalcenia, wiedzy o architekturze. W ponizszej tabeli pojawila si¢ dlatego
kolumna dotyczaca sugerowanych wymagan dla odbiorcy obiektu ikonicznego.
Pozostajac w tym zagadnieniu, prawdopodobna jest sytuacja rozdzwicku miedzy
koncepcja projektanta obiektu a grupami odbiorcéw. Znane s3 realizacje o po-
ziomie estetyki drugiej kategorii (wedlug opinii oséb zwigzanych z architektura
i sztuka), bedace przedmiotem zainteresowania réznych odbiorcéw i popkultu-
ry. Pojawia sie jeszcze refleksja dotyczaca roli edukacyjnej obiektéw ikonicznych,
szczegdlnie tych, ktore moga by¢ reprezentatywne dla okres§lonego stylu architek-
tonicznego lub dorobku danego architekta/projektanta.

W tabeli 4.2 wiersze 9-12 zawieraja opis cech nabytych przez obiekt, wypracowa-
nych i wykreowanych, ewentualnie ,,samorodnych”, ktére wynikaja na przyklad z wy-
darzen historycznych lub odnoszg si¢ do stynnych postaci zwigzanych z obiektem.

Dla kazdej cechy starano sie odszukaé zestaw dziatan typowo marketingo-
wych, gléwnie w obszarze promocji. Dla wigkszosci cech obiektéw ikonicznych
w pierwszej kolejnosci beda to narzedzia/komunikaty wizualizujace, w postaci fo-
tografii, grafik, sylwet na r6znego rodzaju no$nikach - od mediéw spolecznoscio-
wych, stron internetowych po materialy drukowane oraz pamiatkarskie (koszul-
ki, czapeczki, torby, puzzle, gry i tzw. gadzety). Byla juz o tym mowa w kontekscie
konsumpcji wizualnej obiektéw ikonicznych.
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Tabela 4.2. Cechy obiektéw znaczacego i ikonicznego

Element budowy przekazu mar-

o%?ecl}zl Obis ketingowego Wymagania dla odbior-
ikoniczneso p (w duzej mierze wspélne cy (duze, $rednie, male)
8 dla cech addytywnie)
Cechy pierwotne/architektoniczne
Awangardo- | Zbidr cech okreéla- | Fotografia (na przykfad sesje na | Duze. Wymagany zasob
wo$é¢, nietu- | jacych nowatorstwo, | Instagramie), artykuly w prasie | wiedzy z zakresu archi-
zinkowos¢ futuryzm, odrzuce- | popularnej i branzowej (spon- | tektury i sztuki. Mozliwe
nie dotychczasowych | sorowane lub spontaniczne). jest, ze obiekt znajdzie
sposobow projekto- | Materialy wideo, teledyski i fil- | szersze grono odbiorcow
wania, poszukiwanie | my dokumentujace. Zgloszenie | dzieki innym cechom
nowych kanonow do konkurséw i nagréd. Budowa | lub jego odbidr bedzie
estetycznych. komunikacji wizualnej. Awan- | wspdlgrat z recenzjami,
garda budzi czesto kontrowersje, | na przyklad krytykow
Artysta Henri Ma- | dzieli odbiorcéw, wywoluje architektury, nieko-
tisse powiedziat skrajne emocje, spory i dyskusje, | niecznie pod wzgledem
kiedys, ze ,.krea- ktore przenoszg sie do mediow | podobnej interpretacji
tywno$¢ wymaga spolecznosciowych, grup dysku- |ioceny
odwagi”. Oderwanie | syjnych, prasy branzowej
sie od konwencji
w celu stworzenia
prawdziwie ikonicz-
nej budowli wymaga
odwagi
Artyzm. Wysoka wartos¢ Podobnie jak wyzej, z zastrzeze- | Duze lub $rednie, w za-
Wymowa estetyczna i symbo- | niem dla obiektéw wzniesionych |lezno$ci od obiektu.
isymbolika | liczna, wyrafinowa- |w przesztosci, na etapie dojrza- | Mozliwe jest stopnio-
nie. Dotyczy obiek- | tosci w cyklu zycia. W przy- walne lub pod$wiadome
tow z zewnatrz, jego | padku pomnikéw otoczenie ich | zrozumienie wartosci
samego w cato$ci uroczysto$ciami i celebracjami. | artystycznej
lub wnetrza w przy- | Przemyst pamigtkarski: koszulki,
padku obiektéow bluzy, miniaturki i tym podobne
kubaturowych (nie-
powtarzalna forma
i sylwetka, czysta
prostota, perfekcyjna
symetria, metafo-
ryczno$é)
Reprezenta- | Spelnienie pewnego | Fotografia (sesje), artykuly Duze lub $rednie, w za-
tywno$¢ dla | kanonu charaktery- | w prasie popularnej i branzowej. | leznosci od obiektu.
stylu stycznego dla danego | Materialy wideo, teledyski i fil- | Mozliwe jest stopnio-

stylu architektonicz-
nego

my dokumentujgce. Wpisanie
na liste lokalnego lub mig¢dzy-
narodowego dziedzictwa. Obec-
noé¢ opisu w przewodnikach
turystycznych, podrecznikach.
Obecno$¢ w sztuce

walne zrozumienie
wartosci artystycznej.
Przykladami mogg by¢
brutalizm i budynki
wykonane zgodnie z za-
sadami modernizmu
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cd. tab. 4.2
Usytuowanie | Wyeksponowanie Jak wyzej. Tworzenie punktéw | Relatywnie latwe
i kompozycja, | obiektu, jego oto- widokowych, miejsc do wyko-
ekspozycja. | czenie jako element | nywania fotografii (mobilnej).
Harmonia poprawiajacy jego Umozliwienie fotografowania,
przestrzeni. | odbidr i wrazenia podziwiania. Poprawa wrazen
Dostepno$¢ | estetyczne. Dostep- | krajobrazowych i zaznaczenie
przestrzeni | nos$¢, dominacja w sylwecie miejscowosci
publicznych. | w krajobrazie. Kom-
Kontrast pleksy budynkow,
z otoczeniem | na przyktad Brasilia,

Columbus (Indiana)

Zastosowa- | Sposéb laczenia W przypadku tradycyjnego Trudne i $rednie, w za-
nie techniki | elementéw kon- budownictwa podkreslanie leznosci od umiejetnosci
budowlanej | strukcyjnych, na wartosci i oryginalnoéci danej | wyjasniania i skompli-
ielementéw |przykltad domy ry- | techniki, jej genezy i zwiazkéw | kowania technicznego
konstrukcyj- | glowe, szkieletowe — | z historig lokalng. W przypadku
nych. wznoszenie budowli | nowoczesnych technik budow-
na bazie lokalnych | lanych podkreslanie tego faktu
Zastosowane | i tradycyjnych metod | w przekazie marketingowym
materialy. — low-tech. Budynki
Dziela wspot- | nowoczesne - high-
czesnej i daw- | -fech. Materialy
nej inzynierii | tradycyjne lub no-
cywilnej woczesne, ekspery-
i militarnej. | mentalne
Niesamowita
inzynieria
Kryterium Spelniane normy, Zgloszenia do konkursow i ple- | Srednie i fatwe
ekologiczne | zastosowane inno- | biscytéw, na przyklad PLGBC
wacje i rozwigzania, | Green Building Awards. In-
materialy. Kryterium | formowanie opinii publicznej
zyskuje na znaczeniu | o cechach obiektu. Certyfikacja
standardow energooszczednos$ci
oraz rozwigzan proekologicz-
nych
Skala, roz- Budowle wielkoska- | Rankingi wysoko$ci budynkéw. | Latwe
miary pro- | lowe, na przyklad Rekord Ksiegi Guinnessa. Po-
jektu, monu- | piramidy, mosty, réwnania i rankingi
mentalizm, wysoko$ciowce. Rza-
dominanta | dziej maloskalowe
Whetrze, Stanowi osobna Posrednio fotografia (sesje), Wystepuje gradacja
funkcjonal- | kategori¢ znaczenia | artykuly w prasie popularnej

nos¢, design

budynku. Moze by¢
traktowana lacznie
lub rozlacznie. Kom-
fort i bezpieczenstwo
Orz zapraszajace
przestrzenie pub-
liczne

i branzowej. Materialy wideo,
teledyski i filmy dokumentujgce.
Wpisanie na liste lokalnego lub
miedzynarodowego dziedzictwa.
Obecno$¢ opisu w przewodni-
kach turystycznych, podrecz-
nikach. Obecnos¢ nawigzan

w sztuce. Bezposérednio. W przy-
padku niektérych budynkéw
zaprojektowanie przestrzeni
publicznych do spotkan, odpo-
czynku, rozmowy
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Cechy nabyte i wykreowane miejsca

Renoma pra-
cowni archi-

Osoba lub biuro
projektowe. Renoma,

Promocja osoby/biura projekto-
wego. Wykorzystanie zaintere-

Duze i $rednie. Stopnio-
walne w zalezno$ci od

rzenie cechy, na
przyktad kiczowa-
to$¢, dziwnos¢, nie-
typowos¢

turystyczne i inne

tektonicznej. | wezesniejsze projek- | sowania, jakie budzi w branzy. | odbiorcy. Od dogteb-
Nazwisko ty (portfolio). Uzna- | Promocja poprzez wywiady nego zainteresowania
architekta, nie w $wiecie, zastugi | i materiaty wideo, media spo- wynikajacego z wiedzy
artysty i zyciorys fecznosciowe - tradycyjne i spo- | i zainteresowan po za-
tfeczno$ciowe kanaty medialne. | chowania typu ,owczy
Aktywno$¢ srodowiska twor- ped”
czego i organizacji, na przyklad
SARP (Stowarzyszenie Architek-
téw Polskich)
Kontekst Zwigzane z budowlg | Otoczka narracyjna. Jesli Latwy
historyczno- | wspomnienia miesz- | obiekt/budowla w przeszlosci
-kulturowy | kancow, miejsca zwigzany(-a) byl(a) z wydarze-
ilokalny. glosnych wydarzen, |niami historycznymi, na przy-
Zdolnos¢ do | zycia lub $mierci ktad militarnymi - organizacja
inspirowania | oséb. Utrwalenie wydarzen rekonstrukcyjnych,
imocemo- | w zbiorowej pamigci. | czasowych lub statych wystaw.
cjonalna Legendy miejskie. Wplatanie obiektu w fabule
Obiekt jest/byl tlem, | ksiazek albo filméw. Oznaczanie
miejscem wydarzen. | miejsc tablicami
Obiekt jest inspiracja
dla twoércow litera-
tury, filmu, grafiki,
sztuki. W sposéb
bezposredni lub po-
przez nawigzanie
Kontekst kul- | Budynek zwiazany | Celebracje i $wigta. Z jednej Latwy
tu, sakralny, |z kultem, pielgrzy- | strony promocja wydarzen, wy-
religijny mowaniem i historig | staw, ekspozycji, przedstawien.
0s0b $wietych. Jego | Z drugiej za$ — obiekt dziedzi-
funkcja narzuca ctwa lub awangardy
w pewien sposob
forme
Prestiz, Powigzanie obiektu | Nadanie obiektowi nazwy obie- | Latwy
renoma, z nazwiskiem fun- | gowej powiazanej z fundatorem,
powierzenie | datora, korporacji, | korporacja, wlascicielem
obiektowi znanego architekta
ZNnaczacej (stararchitekta) lub
funkgji biura projektowego.
Siedziba znaczacej
instytucji lub kor-
poracji
Grotesko- Budynki - obiekty | Fotografie i wpisy w mediach Latwy
wos¢, wy- budzace emocje spotecznoéciowych (na przykltad
wolywanie przez celowe lub memy), autorekomendacja,
szoku powstale niezamie- | wpisanie w przewodniki i trasy

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Drugim w kolejnosci dzialaniem jest lokowanie obiektow w tle lub na pierw-
szym planie wydarzen, w filmach, reklamie, teledyskach, relacjach wlasnych
w mediach spofecznosciowych (na przykiad TikTok), a nawet memach (memicz-
nosé¢ jako cecha) - chodzi tu o lokowanie statyczne (fotografia i grafika) oraz
dynamiczne w postaci materialéw wideo i serii fotografii. Stynnym przyktadem
takiego lokowania jest bawarski zamek Neuschwanstein, symbol epoki roman-
tyzmu, ktdry przez swoja bajkowos¢ stat sie inspiracja do stworzenia animacji
czolowek produkcji wytwoérni Disneya oraz znaczkéw i monet. Zamek ten nalezy
do najwigkszych atrakeji turystycznych Niemiec. Fraza building placement, czyli
lokowanie obiektow, jest dzialaniem typowo urbanistycznym. Istnieje na ten te-
mat pokazna literatura fachowa, w jaki sposob same obiekty ikoniczne sg umiesz-
czone w przestrzeni miasta. Lokowanie wizualne nalezy natomiast wiaczy¢ w za-
kres city placement. Takie dzialanie dla calego miasta Szromnik (2016) zalicza
do innowacji marketingowych w dziedzinie komunikacji rynkowej miast i regio-
néw. Jest ono rozwinigciem znanego sposobu lokowania dobr i ustug w przestrze-
ni medialnej, product placement. Koncepcja city placement to wkomponowanie
fabuty filmu lub serialu w przestrzen danego miasta, ktdre jest sceneria, ttem
zaréwno wspolczesnym, jak i historycznym. Zazwyczaj city placement dotyczy
jednostki terytorialnej, czgsci jej terytorium sprowadzonej do postaci obrazéw,
ujed, tha, ale tez cech charakterystycznych, na przyktad atmosfery. Powola¢ si¢
tu mozemy na wyswietlany na kanale streamingowym HBO Max serial Odwilz,
w ktérym mroczny kryminal osadzono we wczesnowiosennym Szczecinie. Row-
niez i tu w tle pokazano charakterystyczne dla miasta obiekty architektoniczne
i uklad urbanistyczny. Wykorzystano specyficzne miejsca nadwodne i ich mikro-
klimat (mgle) tworzace mroczng, tajemnicza atmosfere, wzorem tej z literatury
kryminalow skandynawskich. Wiele przyktadow city placement mozna odna-
lez¢ nie tylko w kinematografii hollywoodzkiej, lecz takze europejskiej, zarow-
no w formatach wielkoekranowych, jak i serialowych. Coraz cze¢sciej ten sposob
promocji miejsc jest tez stosowany w Polsce, a zainteresowane nim sg réwniez
lokalne wtadze.

City placement moze przybiera¢ rozne formy lokowania:

- miasta / jednostki terytorialnej w filmie,

- atrakcji miasta / jednostki terytorialnej w fabule i obrazie,

- miasta / jednostki terytorialnej w tle przedsiewzig¢ audiowizualnych (artystycz-
nych),

- prezentacja miasta poprzez produkcje medialng (audiowizualng),
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- promocja miasta poprzez film,
- obraz miasta i jego skladowych utrwalonych w sztuce.

Opisujac organizacyjne i techniczne aspekty city placement, Szromnik wlacza
do nich obiekty architektoniczne i dziedzictwa materialnego oraz inne elementy
do zbioru atutéw medialnych miasta. Zalicza do nich takze: dzieje, srodowisko
naturalne, nowoczesnos¢, ulice i trasy komunikacyjne, parki, ogrody, tunele oraz
mieszkancow, osoby publiczne, lideréw opinii, laureatéw, specyficzne grupy spo-
teczne, artystyczne i zawodowe.

Wiaczanie miasta / jednostki terytorialnej lub jej czesci oraz obiektow iko-
nicznych zachodzi réwniez w literaturze, a nawet ten rodzaj lokowania wyprze-
dzal wspolczesny city placement. Obecnie dzieje si¢ podobnie, a narracja jest
budowana wokét konkretnych lokalizacji, ulic, dzielnic, obiektow lub calych
miast. Ma ona oparcie w przeszlosci na podstawie mniej lub bardziej znanych
faktéw historycznych, miejskich legend. Fikcyjne lub podbudowane prawda opo-
wiesci dzieja si¢ w realnych i rozpoznawalnych obiektach i miejscach kojarzonych
z miastem. Dzieki temu akcja i opowies¢ nabieraja realnosci, mimo ze s fikcyj-
ne, dodatkowo budowanie skojarzen uatrakcyjnia wyobrazeniowa strone odbio-
ru tresci literackich. Przykladem moze by¢ powies¢ Leszka Hermana Sedinum,
ktorej akcja dzieje si¢ w Szczecinie, a w treéci opisywane s3 charakterystyczne
i znane obiekty architektoniczne miasta oraz typowe zachowania mieszkancow.
Oprocz tego rodzaju lokowania obiektow, miejsc i miast istnieje termin litera-
ry landmarks, ktéry odnosi si¢ do miejsc zwigzanych z twdrcami literatury, ich
domodw, rezydencji, odwiedzanych miejsc, bibliotek. Zjawisko to jest szczegdlnie
kultywowane w Stanach Zjednoczonych ze wzgledu na bogaty katalog twércow
i niewielki zasob dziedzictwa materialnego z odleglej przeszlosci (na przyktad
dom i muzeum Marka Twaina w Hartford w stanie Connecticut).

Kolejnym narzedziem w promocji obiektéw ikonicznych jest ich zgloszenie
w rdéznego rodzaju konkursach i plebiscytach. Na stronach internetowych poja-
wiaja si¢ rywalizacyjno-pozycjonujace listy top of the world, ktore tworzg sami
dziennikarze. Sg to listy najpopularniejszych starych, wysokich, znanych, lubia-
nych obiektéw z calego $wiata, obiektéw historycznych, wspoétczesnych, sporto-
wych lub konkretnych typow.

Znane s3 obiekty wpisane do Ksiegi rekordéw Guinnessa (Guinness World
Record), na przyklad najwyzszy obecnie budynek na $wiecie, neofuturystyczny
wiezowiec Burj Khalifa w Dubaju (828 metréw). Listy obiektéw pod wzgledem
ich réznych parametréw (migdzy innymi wysokosci czy wedlug kontynentéw)
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internauta odnajdzie w popularnych serwisach, na przyklad w Wikipedii. Ak-
tualnie wéréd pieciu drapaczy chmur w Europie znajduja si¢ relatywnie mlode
budynki wysokosciowe z Rosji, gléwnie z Moskwy, cho¢ liderem wysokosci jest
Lachta Centr (467 metréw) w Petersburgu. Na szostym miejscu uplasowal sie zbu-
dowany w 2022 roku warszawski budynek Varso (310 metréw), cho¢ nie jest to
jedyny wysoki budynek z Polski na tej liScie. Specyfika listy jest dominacja Rosji
i brak uczestnictwa w tym wyscigu w pionie innych zamoznych panstw, ktdre
maja relatywnie duzo tego rodzaju budynkoéw, jednak wysokos¢ nie jest juz dla
nich priorytetem lub osiaggnety juz pewne nasycenie tymi budynkami w poprzed-
nich dekadach. Réwnolegle do licznych plebiscytéw, notowan, list i rankingow
srodowiska twdrcow architektury, uczelnie, pracownie, czasopisma zwigzane
z branzg budowlang oraz profesja architektéw organizuja swoje konkursy i przy-
znajg nagrody dla roznego szczebla i kategorii obiektow.

Podzial na rankingi i nagrody branzowe odzwierciedla podzial odbiorcéw ar-
chitektury na odbiorce masowego i uwrazliwionego, zainteresowanego nig.

Nagrody i wyrédznienia, szczegdlnie te o randze $wiatowej, migdzynarodowej
lub kontynentalnej, z pewno$cig moga by¢ wlaczane w promocje obiektéw. Nie-
mniej konkursy, w ktérych nadaje sie te nagrody, nie dotycza cech typowej iko-
nicznosci obiektéw, a bardzo wielu innych kryteriéw. Dzieki uznaniu nagrodzone
obiekty moga mie¢ szanse na odpowiednia promocje i na to, by sta¢ sie znaczacymi
obiektami architektury. Range nagréd w pierwszej kolejnosci wyznaczaja nagrody
globalne, jest ich 61, nastepnie nagrody miedzynarodowe — 18, narodowe — okolo
50, liczne nagrody studenckie oraz lokalne. Do najbardziej prestizowych zalicza si¢
na przyklad architektoniczna Nagroda Pritzkera. W 1979 roku ufundowali ja Jay
A. Pritzker i jego Zona Cindy, obecnie jest sponsorowana przez Hyatt Foundation.
Nagroda ta jest uwazana za jeden z najbardziej elitarnych lauréw architektonicz-
nych na $wiecie i bywa okreslana architektonicznym Noblem. Jest przyznawana
corocznie ,,w celu uhonorowania zyjacego architekta lub architektéw, ktorych pra-
ce wykazuja polaczenie talentu, wizjonerstwa i zaangazowania”. Nagradzane s
realizacje, ktore wniosty znaczacy wktad dla ludzkosci i przestrzeni. Nagroda ma
wymiar zaréwno pieniezny (100 tysiecy dolaréw), jak i symboliczny w postaci
bragzowego medalionu. Ceremonia jej wreczenia odbywa sie w wybranym i waz-
nym architektonicznie miejscu na $wiecie.

Medal Alvara Aalto to kolejna prestizowa nagroda architektoniczna przy-
znawana od 1967 roku przez Fundacje Alvara Aalto, Finskie Stowarzyszenie
Architektéw (SAFA), miasto Helsinki, Fundacje Muzeum Architektury Finskiej
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i Informacji Architektonicznej Finlandii oraz Finskie Towarzystwo Architektu-
ry. Nagroda upamietnia dorobek twoérczy modernistycznego architekta Alvara
Aalto. Przyznaje si¢ ja w uznaniu znaczacego i kreatywnego wkladu twoérczego
w sztuke architektury. Ceremonia jej wreczenia odbywa si¢ co trzy lata, podczas
sympozjum w Jyviskyld, rodzinnym miescie Alvara Aalto.

Najdluzej przyznawang nagroda rangi swiatowej jest Ztoty Medal Krolewskie-
go Instytutu Architektéw Brytyjskich RIBA. Jest on wreczany corocznie od 1848
roku przez monarche brytyjskiego, w imieniu brytyjskich architektéw w uznaniu
dla indywidualnych lub grupowych zastug dla miedzynarodowej architektury.

Na gruncie europejskim renomg ciesza si¢ architekci wyrdznieni nagroda
wspolczesnej architektury Unii Europejskiej Miesa van der Rohego. Fundatorami
nagrody o wartosci 60 tysiecy euro s3 Komisja Europejska i Fundacja Miesa van
der Rohego. Nagradzana jest nig doskonato$¢ architektury pod wzgledem kon-
cepcyjnym, spolecznym, kulturowym, technicznym i konstrukcyjnym. Do kata-
logu kryteriéw wlaczono réwniez podkreslanie znaczenia architektury dla miasta
europejskiego jako elementu miasta inteligentnego, o przestrzeni zgodnej z zasa-
dami idei zréwnowazonego rozwoju. Nominacje do nagrody zglaszane sa przez
ekspertow z Europy, krajowe stowarzyszenia architektow zrzeszone w ramach
Rady Architektow Europy oraz komitet doradczy nagrody. Coraz liczniej sa do
niej nominowane projekty z Polski — do tej pory laureatem zostala wspomniana
juz Filharmonia im. Mieczystawa Karlowicza w Szczecinie.

Osobng grupa nagréd i konkursow sa laury przyznawane w kategoriach tech-
nicznych obiektdw, a ostatnio znaczenia nabieraja nagrody zwigzane z kryterium
ekologicznosci obiektu. Najprawdopodobniej proekologicznos¢ obiektow bedzie
zyskiwala na znaczeniu, moze by¢ réwniez elementem ich promocji. Kategoria-
mi, ktore sg brane pod uwage w tym zbiorze cech obiektow, sg energochlonnosé,
slad weglowy budynku (wptyw na emisj¢ CO,), zastosowane materialy i innowa-
cje zwigzane z oszczgdzaniem wody, ogrzewaniem i innymi rozwigzaniami pro-
ekologicznymi. Przykladem jest tu nagroda Green Building Council, niezaleznej
organizacji non profit David Gottfried Global Green Building Entrepreneurship
Award. Po raz pierwszy zostala wreczona w 2011 roku Davidowi Gottfriedowi
i od tamtej pory corocznie nagradza si¢ nig caloksztalt tworczosci i wklad w roz-
woj i wzrost branzy tak zwanego zielonego budownictwa.

Organizowanie w obiekcie lub miejscu wydarzen duzej rangi, na przyklad
sportowych czy kulturalnych, w polaczeniu z jego innymi cechami dzialajacy-
mi synergicznie, z systematyczno$cia badz stalg funkcja obiektu, réwniez nadaje

167



168

Trendy w kreacji przestrzeni i architekturze — implikacje dla marketingu miejsc

mu pewnej ikoniczno$ci i rozpoznawalnosci, a nawet kultowosci. Przykladem jest
90-tysigeczny Nowy Stadion Wembley w Londynie. To miejsce rozgrywek pamiet-
nych spotkan pitkarskich reprezentacji Anglii, rozgrywek pucharowych i klubo-
wych, arena igrzysk olimpijskich z 2012 roku, stynnych koncertéw gwiazd mu-
zyki, miejsce kultowe réwniez dla Polakéw. W pamietnym meczu z 1973 roku
reprezentacja Polski zremisowala z reprezentacjg Anglii i awansowata do turnieju
finalowego mistrzostw $wiata.

Przygladajac si¢ cechom obiektéw ikonicznych i znaczacych oraz sposo-
bom ich promowania, nalezy mie¢ na uwadze, ze ta wielowymiarowa wizualna
i symboliczna komunikacja, ktérej kodem jest jezyk architektury i twércow, nie
zawsze dekodowana jest u odbiorcy zgodnie z intencjami, przebiega harmonij-
nie — a moze nawet bardzo rzadko w sposéb jednoznacznie pozytywny. Stad pro-
mocja obiektu moze petni¢ funkcje edukacji architektonicznej, moze uwrazliwia¢
i wyjasnia¢. Obiekt architektoniczny wywotuje rézne reakcje rowniez u odbiorcy;,
ktéry zna obiekt jedynie z przekazéw medialnych. W jego $wiadomos$ci moze sie
pojawi¢ rodzaj falszywej opinii czy tez idealizowania, stad zaleca si¢ ostroznos¢
w tworzeniu nierealnych wizualizacji, pokusie podkoloryzowania ze wzgledu na
ryzyko powstania rozczarowujgcego dysonansu miedzy wyobrazeniem a rzeczy-
wistoscig. Architektura wywoluje emocje, pobudza do dyskusji, prowokuje spek-
trum rozmaitych reakcji, a jednoczes$nie jest motywem dla turystyki - architury-
styki. Wedlug Bursiewicz (2019), turystyka architektoniczna to potaczenie dwdch
dziedzin - architektury i turystyki. Oznacza udanie si¢ do okreslonego miejsca
celem zobaczenia badz zwiedzenia obiektu architektonicznego (historycznego lub
wspolczesnego) o duzej wartosci historycznej, estetycznej albo kulturowej. Ale
nie tylko szlachetne pobudki sklaniajg do takiej formy turystyki. Moze si¢ ona
koncentrowa¢ na poszukiwaniu najnowszych i najbardziej nagradzanych obiek-
tow, najbardziej kontrowersyjnych lub charakterystycznych dla danego obszaru
geograficznego, kraju, miasta.

4.2.2. Cykl zycia obiektu lub miejsca - spojrzenie marketingowe

Cykl zyciaiwyrazajaca go najczesciej krzywa wzrostu logistycznego ,,S” - rozktad
statystyczny zmiany parametru w czasie — jest znanym sposobem opisu réznych
zjawisk i proceséw w $wiecie nauki (od nauk przyrodniczych po techniczne) oraz
sterowania procesami i systemami w zarzadzaniu. Cykl zycia obecny jest w ana-
lizie wielu probleméw: faz istnienia przedsigbiorstwa (potencjalu strategicznego
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przedsiebiorstwa), technologii, rozwoju miejscowosci i innych zjawisk rozciggnie-
tych w funkcji czasu, na przyklad niezawodnosci urzadzen technicznych, biologii,
ekologii. Analiza cyklu zycia Life Cycle Assessment (LCA) znana jest tez w teo-
rii marketingu, w badaniu rynkowego cyklu Zycia produktu i coraz czesciej jego
nierynkowego juz $rodowiskowego trwania w przyrodzie. Cykl zycia produktu
dzielony jest na fazy, zwykle na cztery-pig¢: faze inicjalng, rozwoju, osiggniecia
stanu stabilnego i schylku ($mierci), ewentualnie dzialan naprawczych, recyklin-
gu lub rewitalizacji w ostatniej fazie. W marketingu i zarzadzaniu kazdej z nich
przypisane s3 odpowiednie: strategia, zestaw narzedzi i sposobéw dzialania. Ana-
lize LCA mozna réwniez zastosowaé w budownictwie w procesie zarzadzania
obiektami. W polskim prawie budowlanym definiuje si¢ ja bardzo zwiezle jako
wszelkie mozliwe kolejne lub powigzane fazy istnienia budynku, w szczegélnosci
nabycie, utrzymanie, uzytkowanie oraz rozbiérke budynku. Koszty cyklu zycia
budynku / obiektu budowlanego moga by¢ kryterium kosztowym w przetargach
budowlanych, kwesti¢ t¢ reguluje art. 91 ust. 3b Prawa zaméwien publicznych.
Zasady cyklu zycia obiektow zgodnie z ideg zrownowazonego rozwoju stanowily
podstawe ustanowienia normy PN ISO 14001 System Zarzadzania Srodowisko-
wego z roku 1996 oraz Eco-Management and Audit Scheme przyjetego przez UE
w roku 1993. Rachunek kosztéw cyklu zycia moze obejmowac koszty zwigzane
z nabyciem, uzytkowaniem (zuzyciem energii), utrzymaniem, a takze z rozbiorka
i recyklingiem. Ten rodzaj analizy nosi nazwe Life Cycle Cost (LCC; Kovacic, Zol-
ler, 2015). W nowszych podejsciach proekologicznych w cyklu zycia obiektu ana-
lizuje sie¢ wptyw produkcji materialéw budowlanych i rozbiérki oraz sktadowania
materialéw na srodowisko naturalne. Cykl zycia nieruchomosci w pozaregulacyj-
nym kontekscie przedstawiono na rysunku 4.4. Czas trwania zycia obiektu rozu-
mianego jako nieruchomos¢ nie zostal tutaj dokladnie okreslony. Ekonomiczny
cykl zycia obiektu sktada si¢ z pieciu faz: wprowadzenia nieruchomosci na ry-
nek, wzrostu jego wartosci, etapu dojrzatosci, gdy wartos¢ nieruchomosci osiaga
poziom maksymalny, etapu spadku wartosci oraz fazy koncowej — niepewnosci
co do wartosci nieruchomosci. W calym cyklu warto$¢ nieruchomosci rosnie,
osiggajac maksimum, po czym nastepuje etap zwiekszonych kosztéw amortyzacji
i remontdw, co skutkuje spadkiem wartosci rynkowej. Charakterystyczng cecha
modeli krzywych Zycia jest stan niepewnosci i konieczno$ci podejmowania klu-
czowych decyzji w ostatnim etapie i podtrzymywania potencjatu produktu lub
obiektu/nieruchomosci. W przypadku produktu wséréd tych decyzji sa jego od-
nowienie, zwigkszenie nakltadéw na promocje lub - jesli nie przynosi to skutku
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w postaci zwiekszenia sprzedazy — wycofanie go z rynku. Podobnie jest z nieru-
chomoscig, w tym wypadku decyzje moga dotyczy¢ renowacji, zmiany funkcji,
sprzedazy lub wyburzenia.

Rysunek 4.4. Cykl zycia nieruchomo$ci w sensie ekonomicznym

wartosd
rynkowa
nieruchomosci
wprowa- etap
_d:eme i daojrzalosci
nierucho- wzrost etap
mosdci | wartofci spadku
wartosci

na rynek |

Saza
niepewnosci

ffaza | I faza : IIi faza i IV faza ] V faza
I ' ' ' Fazy

Zrédlo: (Kucharska-Stasiak, 2000, s. 35).

Nieco inny, szczegdétowszy cykl zyciowy obiektu przedstawil Obolewicz (2018),
jest to spojrzenie bardziej budowlano-eksploatacyjne. Cykl zycia obiektu sktada
sie z dwdch wiekszych czesci zbiorczych. Pierwsza jest zwigzana z przedsiewzie-
ciem budowlanym i budowlanym procesem inwestycyjnym, druga za$ z samym
obiektem. Kazda z czgsci sklada sie z dwoch etapéw — pierwsza z przygotowa-
nia przedsigwzigcia budowlanego oraz etapu realizacji projektu, druga natomiast
z etapu eksploatacji obiektu i jego likwidacji. Kazdy z czterech etapow sklada sie
z pomniejszych faz, tacznie jest ich dziewiec.

Poprzez analogie do krzywej ,,S” dla strategii i dziatan w odniesieniu do pro-
duktu, eksploatacji obiektéw, warto$ci nieruchomosci (rys. 4.4) ukazano przebieg
marketingowego cyklu Zycia obiektu (tab. 4.3), zestaw dzialan marketingowych
podejmowanych w stosunku do obiektow lub przestrzeni ikonicznych, zaréwno
nowych, jak i juz istniejacych. W przypadku obiektu istniejacego przez dluzszy
czas mozna méwic o cyrkularnosci zycia, poniewaz cykl moze si¢ rozpocza¢ dla
niego na nowo poprzez zaze¢bienie si¢ etapow pierwszego i pigtego. Wowczas
moze to oznaczac — jak w przypadku zwyktej nieruchomosci - odnowe, renowa-
cje obiektu lub trudniejsze redefiniowanie koncepcji, a nawet rewitalizacje wraz
z otoczeniem spofecznym i powrdt do zadan z etapdw poczatkowych cyklu zycia.



Tabela 4.3. Cykl zycia nowego/rewitalizowanego obiektu architektonicznego LCA w kontekscie
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mozliwych dziatan marketingu miejsc

z}l}ict;p chyile(}(%u Fazy poszczegolnych etapow Zadania i narzedzia marketingowe
Etap Okreélenie potrzeb i przysztych Badania marketingowe, lobbing, crowdfun-
koncepcyjny, | funkcji obiektu. ding, promocja idei budynku, poszukiwania
przedprojek- | Okreslenie zrodla finansowania poparcia spolecznego, poszukiwanie sponso-
towy i utrzymania. ra/inwestora prywatnego lub funduszy pub-
Konsultacje spoteczne (na przy- | licznych. Akcja informacyjna. Wybér logo
kiad wedtug zapiséw Ustawy o re- | i nazwy w niektorych przypadkach.
witalizacji z dnia 9 pazdziernika
2015 roku). Tworzenie stron internetowych i profili
Ogloszenie konkursu. w mediach spotecznoéciowych (Social Media
Koncepcja i kompozycja otoczenia | Marketing).
(ewentualna). Konkurs architektoniczny.
Wybdr technologii i trwatosci.
Wizualizacje, modelowanie Zaproszenie znanej postaci ze $wiata archi-
Etap Rozstrzygnigcie konkursu. tektury - stararchitekta
projektowy | Uzgodnienia.
Procedury przetargowe, wytypo-
wanie wykonawcow.
Wykonanie projektu,
odpowiednia jako$¢.
Procedury prawne
Budowa Finansowanie biezace. Wstepna promocja i budowanie napigcia,
inadzér Nadzér inwestorski. relacje z etapoéw budowy. Behind the scenes.
Standardy jako$ci Mozliwe korekty w sposobie promocji obiek-
tu. Public relations i polityka informacyjna
inwestora
Eksploatacja | Wykorzystanie budynku zgodnie | Odpowiedni i ,,glosny” start. Zgloszenia do
budynku, Z przeznaczeniem. nagrod.
faza dojrza- | Organizowanie wydarzen Akcje tradycyjnej promocji funkcji samego
tosci obiektu. Publicity, artykuly sponsorowane.
Tworzenie stron internetowych
i profili w mediach spolecznosciowych.
Budowa narracji i opowiesci o miejscu. Pod-
trzymywanie ,,zycia” obiektu.
Whpisanie na list¢ zabytkow lub dziedzictwa
Faza Renowacja. Ocena stanu i kosztorys.
niepewnosci | Zmiana funkgji / wlasciciela Ocena mozliwych scenariuszy.
»Smierci” lub | obiektu. Nowa strategia dla obiektu.
»odrodzenia” | Przebudowa, rozbudowa. Promocja idei zamiany sposobu zagospoda-
obiektu Rekompozycja otoczenia. rowania miejsca
Dostosowanie do nowych
norm i standardéw budowlanych.
Sezonowanie, wyburzenie, ustano-
wienie trwalej ruiny

Na etapie koncepcyjnym i przedprojektowym ksztaltuje si¢ koncepcja stwo-
rzenia nowego obiektu, jest ona przefozeniem motywacji, potrzeb (funkeji), wizji

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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inwestora, samorzadu lokalnego, regionalnego, instytucji oraz mieszkancéw. Ini-
cjacja pomystu moze pochodzi¢ z gory lub powsta¢ oddolnie, na przyklad po-
przez budzety obywatelskie (dla mniejszych realizacji), w warunkach demokracji
zglaszana przez aktoréw spolecznych: ruchy miejskie, spotecznikéw, aktywistow.
Mozliwa jest réwniez wspolna inicjacja i ustanowienie komitetéw organizacyj-
nych zrzeszajacych instytucje, organizacje i mieszkancow. Jest to szczegélnie waz-
ne w poszukiwaniu poparcia dla koncepcji — lobbing, promocja idei powstania
budynku, poszukiwanie poparcia spolecznego, poszukiwanie sponsora/inwesto-
ra prywatnego lub funduszy publicznych. Na popularnosci zyskuje alternatyw-
na forma finansowania, crowdfunding, czyli finansowanie spoleczne w postaci
publicznych zbiérek wspieranych technologicznie przez dedykowane serwisy in-
ternetowe. Crowdfunding pozwala podmiotom indywidualnym lub zbiorowym,
inicjatorom projektow kulturalnych badz spotecznych na gromadzenie srodkéw
finansowych poprzez efekt skali i zasieg serwisow internetowych przeznaczonych
do tych celow. Akcje crowdfundingowe moga dotyczy¢ matych projektoéw arty-
stycznych albo zbidrki znacznych sum kapitatu zalgzkowego na projekty doty-
czace sztuki, publikacji, technologii. W zaleznosci od projektu, darczyncy moga
liczy¢ na pewne benefity i przywileje za wsparcie finansowe, ale jest ono bardziej
symboliczne (Schwienbacher, Larralde, 2010). Podobnymi dziataniami sa: sprze-
daz cegielek i tradycyjne zbiorki publiczne, budzety obywatelskie oraz szerzej
rozumiany fundraising'. Przykladem takiej alternatywnej formy wsparcia finan-
sowego crowdfundingowego i fundraisingowego przez liczne instytucje i osoby
prywatne jest inicjatywa odbudowy katedry Notre Dame w Paryzu po pozarze
15 kwietnia 2019 roku. Prywatna organizacja Heritage Foundation, dzialajaca na
rzecz zachowania francuskiego dziedzictwa, uruchomita zbiérke narodowa na
odbudowe $wiatyni, facznie zebrano ponad miliard euro. Zbiérke prowadzono
nie tylko we Francji - przez jej globalny zasieg pieniadze zbierano tez w innych
panstwach. Roéwniez samorzad moze udziela¢ wsparcia, na przyktad przekazac
grunt za niewielki odsetek jego wartosci (w Polsce znane sg przypadki przekaza-
nia gruntéw pod budynki sakralne).

10 Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu (2022) podaje, ze: ,Fundraising to systematyczne dzia-
tanie na rzecz zapewnienia $rodkéw dla organizacji pozarzadowych i instytucji publicznych,
takich jak szkoly, muzea czy domy kultury. Fundraising opiera si¢ na relacjach miedzyludzkich.
Skuteczny fundraiser potrafi przekona¢ do wspierania reprezentowanych przez siebie projektow
tych darczyncow, ktdrzy przekazane na nie $rodki widza jako inwestycje we wspolne dobro”
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Przy projektach komercyjnych i inwestycyjnych lub powstajacych z mysla
o lokalnej spotecznosci badz instytucji, ustalenia finansowe odbywaja si¢ na linii
samorzad-inwestor lub dana instytucja, w tym rzad, przy zachowaniu procedur
budowlanych i zapiséw, wczesniej konsultowanych spolecznie, w miejscowych
planach zagospodarowania przestrzennego. Nie oznacza to wyeliminowania ry-
zyka konfliktow $rodowiskowych i spotecznych, ktérych powstanie nalezy wzig¢
pod uwage w cyklu zycia obiektu.

Badania marketingowe na inicjalnym etapie Zycia obiektu moga dotyczy¢
aspektow lokalizacyjnych, sondowania opinii mieszkancow i turystéw, minima-
lizowania ryzyka niepowodzenia i straty zaangazowanych $rodkéw. Z kolei ba-
dania rynkowe przeprowadza si¢ w przypadku wiekszej komercjalizacji obiektu,
spodziewanych zwrotéw z inwestycji, rozpoznania otoczenia rynkowego — part-
neréw i konkurentéw. Na tym etapie wlasciwe moze by¢ ustalenie wstepnych lo-
kalizacji i ich kompleksowe badanie pod wzgledem krajobrazowym, ukladu sieci
komunikacyjnych, potokéw ludzkich, o$wietlenia, sieci infrastruktury technicz-
nej - pomocne moga by¢ tu narzedzia GIS (Geographical Information System)
i CAD (Computer-Aided Design) oraz modelowanie tréjwymiarowe. Analiza lo-
kalizacji definiowana jest jako procedura decyzyjna, majaca na celu okreslenie
najodpowiedniejszej lokalizacji w ramach zbioru miejsc (wybdr miejsca) lub bez
wczesniej ustalonego zbioru miejsc (poszukiwanie miejsca) dla konkretnego celu.
Analiza lokalizacji to badanie i rozwéj modeli, technik i narzedzi, ktére maja za-
pewni¢ decydentom odpowiednie rozwigzania realnych problemdéw decyzyjnych
zwigzanych z lokalizacjg (Albino, Digregorio, Sechi, 2008; El Khayat, Fashal,
2017). Analiza lokalizacyjna i wszystkie zwigzane z nig procedury odbywac sie¢
moga w polaczniu z konkursem architektonicznym.

Konkurs architektoniczny jest sposobem wlaczenia pracowni architekto-
nicznych i projektowych w reguly gry i presji konkurencji. Jak zauwaza Piat-
kowska (2018), nie tylko logika rynkowa wplywa na upowszechnienie konkur-
su jako metody wylonienia projektanta lub rozpoczecia dialogu o przestrzeni,
lecz takze sg nimi liczne konkursy studenckie. To wlasnie w takich konkursach
mlodzi adepci zawodu architekta, wspdtpracujac z samorzagdem, wnosza twor-
czy element, na przyklad do lokalnych programéw rewitalizacji oraz w pracach
przygotowawczych, przy okazji realizujac cele dydaktyczne. Wspétpraca wladz
lokalnych z wydzialami architektury, urbanistyki czy planowania przestrzen-
nego uczelni wyzszych przy projektach skupiajacych si¢ na analizie potencjalu
przestrzeni zdegradowanych jest powszechng praktyka w krajach europejskich.
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Konkursy oglaszane sg tez w szerszym zakresie, na przyklad Ministerstwo Inwe-
stycji i Rozwoju (6wczesne Ministerstwo Infrastruktury i Rozwoju) ogtosito kon-
kurs ,Modelowa Rewitalizacja Miast”, ktdrego celem bylo opracowanie miejskich
lub miejsko-wiejskich programoéw rewitalizacji i modelowych dzialan w tym
zakresie. Takze w Krajowej Polityce Miejskiej 2030 wskazuje si¢ stosowanie kon-
kurséw architektoniczno-urbanistycznych w celu przeciwdzialania nieuzasad-
nionej unifikacji przestrzeni publicznych, ktore traktuje sie jako dobro wspdlne.
W dokumencie tym zalecana jest réwniez ochrona integralnosci i autentycznosci
atrybutéw dziedzictwa miejskiego, takich jak walory widokowe (sylweta miasta,
osie widokowe), uklady urbanistyczne, zielen miejska, wartosciowe obiekty ar-
chitektoniczne zaréwno wspdlczesne, jak i zabytkowe (Ministerstwo Infrastruk-
tury i Rozwoju, 2022, s. 35, 37). Procedura konkursu jest jednym z najlepszych
sposobdw zapewnienia wysokiej jakosci opracowan projektowych, a jednoczes-
nie pozwala na szeroka dyskusje i wlaczenie uzytkownikéw przestrzeni w proces
projektowy. Konkursy urbanistyczno-architektoniczne staty sie na tyle popularna
formg wylaniania projektantéw i wykonawcow, ze Stowarzyszenie Architektow
Polskich w Kodeksie konkursowym, zasadach i wytycznych oraz regulaminie kon-
kursow architektonicznych i urbanistycznych zawarto kanon zasad konkursowych
i niezbedne reguly ich przeprowadzania oraz definicje:

Konkurs architektoniczny, architektoniczno-urbanistyczny lub urbanistyczny jest
forma postgpowania, w ktoérym architekei, urbanisci i architekei krajobrazu konku-
ruja ze soba poprzez przedstawienie w tym samym terminie i na podstawie jednako-
wych warunkéw konkursu, w odpowiedzi na ogloszenie zamawiajgcego, tworczych
prac projektowych, zawierajacych opracowanie tego samego zakresu, w celu wyboru
najlepszej pracy przez niezalezny i profesjonalny sad konkursowy, z zachowaniem

zasady anonimowosci prac (SARP, 2009).

Konkursy moga mie¢ dwie postacie — roztaczne lub stanowi¢ element jedne-
go postepowania. W tym pierwszym przypadku gléwnym celem jest uzyskanie
obrazu przestrzennego przedmiotu konkursu, idei (koncepcji), rozwiazania
funkcjonalnego, rozwigzania techniczno-organizacyjnego, ekonomicznego i tym
podobne. Drugi rodzaj konkurséw to konkursy realizacyjne, ktérych celem jest
uzyskanie najlepszego projektu do realizacji oraz zlecenie jego autorowi (zespoto-
wi autorskiemu) wykonania projektu w zakresie umozliwiajacym jego realizacje.
Konkursy, rzecz jasna, moga mie¢ charakter ograniczony (zaprasza si¢ wytypo-
wanych uczestnikéw) oraz nieograniczony (dla wszystkich chetnych). W kaz-
dym z nich moga by¢ inne reguly, w zaleznosci od intencji strony inicjujacej
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konkurs. Podtypami sg miedzy innymi konkursy jednoetapowe, dwuetapowe,
»Na miejscu’, ,zaprojektuj i zbuduj” lub ,,pod klucz”. Poprzez wspoéizawodnictwo
awangardowi architekci i firmy innowacyjne moga probowac swoich sit z innymi
uznanymi architektami, deweloperami i firmami budowlanymi. Pozostawiajac
kwestie organizacyjne procesu projektowego i zapisy regulaminowe zwigzane
z sadem konkursowym, kryteriami, wynagrodzeniem czy prawami autorskimi,
konkursy majg wiele zalet, przede wszystkim aspekty rywalizacyjne i tworcze
oraz merytoryczne. Umozliwiaja wybodr najkorzystniejszych rozwiazan, wybor
architekta badz zespotu, przeglad pomystéw, identyfikacje i znalezienie sposobow
rozwiazania problemoéw, zebranie fachowych opinii. Nie bez znaczenia jest wstep-
na minimalizacja ryzyka oraz wymiernych oszczednosci. Kodeks konkursowy
SARP wymienia jeszcze jedng wazng korzy$¢ - medialng. Z jednej strony daje
ona mozliwo$¢ promocji tworcy lub zespotowi projektantéw — rozbudowy twor-
czego portfolio i prezentacji twdrczego oraz technicznego potencjatu, ale réwniez
promocji calego przedsigwzigcia. Z drugiej strony medialno$¢ konkurséw ma
istotne znaczenie w przypadku koniecznosci pozyskania dla projektu poparcia
sponsoréw, donatoréw, wlodarzy danej jednostki terytorialnej i spofecznosci -
nie tylko lokalnej. Medialno$¢ konkursu wymaga od organizatoréw utworzenia
strony internetowej i profilu w mediach spotecznosciowych. Konkursy oglasza-
ne s3 rowniez na portalach branzowych, w Polsce na przyklad na stronach in-
foarchitekta.pl, architektura.muratorplus.pl, stronach oddzialéw regionalnych
SARP. Podstawg medialnosci jest model obiektu punktowego lub calej kompozy-
cji urbanistyczno-przestrzennej wraz z profesjonalnymi wizualizacjami cyfrowy-
mi badz fizycznymi makietami. W czasie trwania konkursu prace moga by¢ wy-
stawione, udostepnione (wraz z opisem) dziennikarzom. Powoduje to, ze konkurs
otwiera si¢ na szersza publicznos¢, ktéra moze glosowac na zgloszone projekty i je
komentowac¢. Stosunkowa fatwos¢, z jaka mozna wspolcze$nie modelowac i wizu-
alizowac¢ projekty architektoniczne, sprawia, ze pojawiaja si¢ rowniez niezalezne
pozakonkursowe propozycje zmian w przestrzeni, nowe miejsca chetnie publi-
kowane w prasie i mediach spotecznosciowych nie tylko przez architektow, lecz
takze oddolnie, za sprawg radnych, spolecznikéw, ruchéw miejskich. Staja sie one
elementem publicznej dyskusji o miejscach i jakosci przestrzeni w danej jednostce
terytorialne;j.

Konkurs architektoniczny z jednej strony moze pomoc zaistnie¢ mniej zna-
nym biurom projektowym lub architektom, zrealizowac ich pomysly i wizje.
Z drugiej jednak strony muszg si¢ oni mierzy¢ ze stawa i splendorem, jaki maja
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uznani architekei i ich pracownie. Do realizacji o wysokim nakladzie finanso-
wym, z globalnym kapitalem korporacyjnym, zamozne miasta badz obszary
metropolitalne, ktore swoja sita doréwnujg panstwom, zapraszaja do wspotpra-
cy gwiazdy architektury. W ten sposob miasta, gdzie prezydenci i burmistrzowie
maja realng wladze, z ktérg muszg si¢ liczy¢ nawet rzady centralne - jak zauwaza
Barber (2014) w ksiazce Gdyby burmistrzowie rzgdzili sSwiatem. Dysfunkcyjne kra-
je, rozkwitajgce miasta — manifestuja swoja ekonomiczng site, dynamike i przyna-
lezno$¢ do swiatowej klasy miast. Z kolei miasta pretendujace do tej roli lub chcace
poprawic¢ swoj wizerunek, zregenerowac swoje przestrzenie na przykladzie wspo-
mnianego juz w podrozdziale 4.1 ,,efektu Bilbao”, rowniez staraja si¢ o lokalizacje
obiektéw zaprojektowanych reka uznanego architekta. Dziela architektury - za-
réwno budynki, jak i obiekty inzynieryjne, uklady urbanistyczne — wynosza ku
stawie i uznaniu, odkad zaczeto je budowa¢: od starozytnych cywilizacji Egiptu,
Grecji i Rzymu poprzez architekture europejska od sredniowiecza po wspdlczes-
nos¢. Jest to zasada spojrzenia na sztuke architektury przez pryzmat jej tworcy.
Nasi przodkowie pozostawili po sobie materialne dziedzictwo wraz z jego wa-
lorami architektonicznymi i technicznymi docenianymi w epoce, w ktérej two-
rzyli, a takze p6Zniej. Swiadczy to o trwalym powigzaniu obiektu z dorobkiem
jego tworcy i poprzez ten dorobek obiekt jest przedmiotem podziwu, dyskusji, po-
réwnan, recenzji. Zajmuje karty w albumach i podrecznikach do architektury, zo-
staje zauwazony i trwale wpisuje si¢ w annaly tego rodzaju twoérczosci. Zdaniem
Bernaua (2020), pierwszymi wspoétczesnymi architektami, ktorzy pretendowali do
miana gwiazd architektury, byli dyrektor stynnej szkoly designu Bauhaus Wal-
ter Gropius i jego szwajcarsko-francuski uczen Le Corbusier (Charles-Edouard
Jeanneret-Gris), czolowy przedstawiciel miedzynarodowego modernizmu. Obaj
w latach 20. XX wieku zaczeli budowac wokdt siebie kult wychodzgcy nawet poza
$wiat architektury. Pojawiali si¢ w popularnych czasopismach, w radiu, a pdzniej
w telewizji. Neoliberalizm lat 80. i dotychczasowy kult indywidualnego tworcy -
geniusza przeksztalcil sie w system architektéw gwiazd. Oczekuje si¢ od nich
czego$ wiecej niz tylko projektowania, majg za jednym zamachem rozwigzywac
skomplikowane problemy, tak jak wspomniany juz Frank Gehry, ktéry za pomoca
swojego projektu Muzeum Guggenheima uporat si¢ z problemami strukturalny-
mi przemystowego i portowego miasta Bilbao. Odbiorcami architektury poprzez
nazwisko tworcy sa czesto hermetyczne kregi znawcow sztuki architektonicznej,
ale coraz czgsciej informacje o nim przedostajg si¢ do mainstreamu, tworca staje
sie popularny i utozsamiany z danym stylem, sposobem budowania, miejscem,
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trendem w architekturze. To wlasnie medialny mainstream uksztattowal pojecia
stararchitektow, architektéw celebrytéw. Nalezy sie zastanowic, czy nie bylo to
réwniez potrzebg samego $rodowiska twdrcow, inwestoréw oraz przedsigbiorstw
budowlanych. Wiek XX to wzrost znaczenia miast, uprzemystowienie, urbaniza-
cja, nowe techniki i technologie w budownictwie, ale tez rozwoj srodkéw masowej
komunikacji, wzrost wyksztalcenia i jakosci zycia w wielu miejscach na $wiecie.
Dzieki temu wyksztalcily sie ekonomiczne, tworcze, techniczne i medialne wa-
runki dla powstania grupy tworcéw architektury - stararchitektow. Jednoczesnie
wzrosto zapotrzebowanie na ich dziela poprzez powstanie czytelnych globalnie
i uniwersalnych kodéw w architekturze. Starchitekt/stararchitekt to osoba, ktora
cieszy si¢ duzg popularnoscig w $wiecie architektury dzigki wysokiemu poziomo-
wi swych dokonan oraz ze wzgledu na szacunek, jakim darzg jg profesjonalisci
i krytycy. Jego stawa czesto wynika z nieszablonowego myslenia, innowacyjnosci,
kreatywnosci. Aby zrozumie¢ wpltyw stararchitektow na architekture, pojmowa-
nie przestrzeni i marketing, warto pozna¢ ich biografie i tworczoé¢. Do najbar-
dziej znanych stararchitektow XX i XXI wieku nalezg: Antonio Gaudi, Ludwig
Mies van der Rohe, Philip Johnson, Eero Saarinen, Richard Rogers, Frank Gehry,
Norman Foster, Renzo Piano, Santiago Calatrava, Zaha Hadid, Oscar Niemey-
er, Rem Koolhaas, Jeanne Gang, Daniel Burnham i inni. Wprowadzili do §wiata
projektowania architektonicznego wiele innowacji i nowych spojrzen, kierunkow.
Najwazniejsze z nich to wptyw na architekture bimorficzng, rozwoj stylu secesyj-
nego, modernizm, w tym styl miedzynarodowy, minimalizm, brutalizm, archi-
tektura organiczna, styl postmodernistyczny, nowe materialy i technologie.

Zaangazowanie uznanego architekta w proces projektowy z reguly gwarantu-
je odpowiedni zwrot finansowy z inwestycji, cho¢ moze si¢ pojawi¢ ryzyko. Przy-
kladem moze by¢ budynek wysokosciowy Zlota 44 w Warszawie (192 metrow,
oddany w 2017 roku). Zaprojektowany zostal w pelni przez amerykanskiego ar-
chitekta polskiego pochodzenia Daniela Libeskinda, autora takich obiektow jak:
Muzeum Zydowskie w Berlinie, Imperial War Museum North w Manchesterze,
Muzeum Felixa Nussbauma w Osnabriicku w Niemczech, Muzeum Zydowskie
w San Francisco, strefy Ground Zero na terenie zniszczonych wiez World Trade
Center w Nowym Jorku. Polski obiekt powstawal w momencie boomu budowla-
nego w stolicy, cho¢ sama inwestycja trwata stosunkowo diugo, wokét budowy
toczyly sie spory sadowe. Zdaniem krytykéw budynek nie robit tak duzego wra-
zenia jak na wizualizacjach.
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Stararchitektura ma réwniez grono przeciwnikéw, ktéorym nie mozna od-
moéwi¢ argumentéw. Krytykowana jest za sprzyjanie polaryzacji spoteczno-
-przestrzennej (Rodriguez, Martinez, Guenaga, 2001). Wydatki publiczne prze-
znaczone na realizacje projektow stararchitektow moga stanowi¢ duze obcigzenie
finansowe, trudne do udzwigniecia dla spofecznosci, a tym samym moze to pro-
wadzi¢ do przesunie¢ kosztow z innych waznych obszaréw dla jednostki teryto-
rialnej, takich jak na przyklad opieka spoleczna, kultura, sport. Dzieto gwiaz-
dy architektury bywa czesto uwazane za ikoniczne, tym samym wplywa na
rozpoznawalnos$¢ miejsca, terytorium, w ktérym zostalo ulokowane. Poniewaz
popularno$¢ tych dziet jest uzalezniona od uwagi mediéw (ktéra w cyklu zycia
obiektu jest zmienna), podobnie jak widocznos$¢ w nich jej autora, mozliwy jest
scenariusz utraty statusu obiektu ikonicznego w przypadku wygasniecia gwiazdy
stararchitekta. Krytyka tego rodzaju architektury nie dotyczy wylacznie kwestii
finansowych i wizerunkowych, ale tez aspektu jej powtarzalnosci i sztucznosci.
Nierzadko w mediach architektonicznych i ogdlnych pojawia si¢ pytanie o opi-
nie stararchitektéw na temat globalizacji architektury, homogenizacji designu
na calym $wiecie. Kwolek (2022) krytykuje gwiazdy architektury za tryb pracy,
w ktérym wigkszos¢ zycia zawodowego spedzaja jako biznesmeni, zajmujac si¢
tajnikami bycia wlascicielem firmy, spelnianiem wymagan partneréw bizneso-
wych i podporzadkowywaniem si¢ wlasnym celom zawodowym i finansowym.
Autor z dezaprobatg ocenia projektowanie jak najwiekszej liczby budynkéw rocz-
nie w jak najwigkszej liczbie krajow, bez wzgledu na kontekst.

Wraz z wylonieniem si¢ nowego projektu lub propozycji renowacji obiektu,
przestrzeni oraz poczatkiem jego realizacji budowlanej prowadzone sa réwnolegle
prace nad brandingiem badz rebrandingiem. W tym aspekcie réwniez sprawdza
sie procedura konkursowa (rys. 4.5). Mozliwa jest tez praca przygotowawcza —
procedury przetargowe na realizacje kampanii wizerunkowej oraz prace koncep-
cyjne nad dalszg strategia marketingowa obiektu/miejsca/przestrzeni. Za kazda
realizacja i ewentualnym sukcesem stoja odpowiednie zarzadzanie i umiejetnosc
wykreowania marki, a nastepnie przekucia wizerunku w strumienie finansowe
(potocznie — monetyzacja), na przyklad zwigzane ze sprzedazg pamiatek, praw
do publikacji materialéw graficznych, audiowizualnych. Ten rodzaj promocji
moze by¢ przeprowadzany przez podmiot zarzadzajacy lub wiadciciela obiektu
i zatrudnione do zadan marketingowych i wizerunkowych agencje. Jednoczes-
nie promocja obiektu moze si¢ odbywac synergicznie w ramach strategii mar-
ketingowej danej gminy badz miasta, moze on by¢ prezentowany w materiatach
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audiowizualnych, drukowanych i innych kampaniach marketingowych, a takze
wlaczony do sieci obiektow objetych karta turystyczng danego miasta lub gminy.
Te czynnosci w cyklu zycia obiektu zalezg od jego typu i funkcji w mniejszym
stopniu wilasnosci, gdyz synergia dzialan promocyjnych przynosi korzysci catej
jednostce terytorialnej, niezaleznie od tego, czy obiekt jest wlasnoscig publiczna,
czy tez powstal jako inwestycja rynkowa. Tworzy si¢ w ten sposob rodzaj co-bran-
dingu, w ktérym marka zwigzana z obiektem i jednostka terytorialng moga sie
wzajemnie wzmacnia¢. Jednoczesne polaczenie nierozerwalnosci obiektu i ulo-
kowanej w nim instytucji, szczegdlnie z obszaru kultury, dziedzictwa (muzeum)
i sportu, sprawia, ze poprzez obiekt uzyskuje dodatkowy atut promocyjny, wyko-
rzystujac potencjal architektury i funkcji. Wedtug Grebosz (2013), co-branding
to zarowno wspolpraca dwdch partneréw majaca na celu stworzenie nowego pro-
duktu i wykreowanie nowej marki wspartej markami partnerskimi, jak i wpro-
wadzenie na rynek produktu sygnowanego przez dwie marki partnerskie w ra-
mach wspoétpracy na poziomie funkcjonalnym lub/i symbolicznym. Co-branding
przez analogie do typowych produktéw w przypadku samorzadu innego pod-
miotu publicznego i podmiotu komercyjnego to rodzaj partnerstwa badz aliansu
w rozwoju marki promocji obiektu, wykorzystanie wiedzy i kanaléw komunikacji
dwoch stron, mozliwa jest tez wspdtpraca w ramach komunikacji marki, wspdlna
promocja (co-advertising) — polaczenie zasobéw informacyjnych, wspolne kam-
panie reklamowe lub promocyjne. Mozliwe takze s3 instytucjonalizacja funkcji
w danym obiekcie, utrwalenie sie spoleczne, nadanie obiektowi jakichs wartosci
istotnych dla trwania i rozwoju danej zbiorowosci. Na poczatku procesu wazne
jest zidentyfikowanie i zdefiniowanie wspdlnych i unikatowych atrybutéw miej-
sca docelowego budynku, aby zapewnic¢ ich powigzanie, ale takze, by wyodrebnic¢
ich indywidualng tozsamos¢ i atrakcyjnos¢, opracowanie dwoch synergicznych
kod6w marki.

Jednym z takich dzialan jest wlaczenie obiektu w system informacji tury-
stycznej jednostki terytorialnej lub w sie¢ infrastruktury spolecznej, na przyktad
w sie¢ miejskich instytucji kultury. W trzecim etapie cyklu zycia obiektu — budo-
wy i nadzoru inwestycji, nastepujacym po etapie przedprojektowym i projekto-
wym, ktory z perspektywy zycia obiektu trwa stosunkowo krétko - na podstawie
wlasnych obserwacji zaproponowano dziatania zwigzane ze zbudowaniem napie-
cia i zainteresowania wokol obiektu: relacje z etapéw budowy, zza kulis (behind
the scenes), ujawnianie niewidocznych dla obserwatoréw prac i zmagan, ktére
po dodaniu odpowiedniej formy opisowej lub oprawy audiowizualnej w mediach
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spolecznos$ciowych przygotowuja grunt pod kolejny wazny element z punktu
widzenia marketingu miejsca — otwarcie obiektu. Celebracja tego inicjalnego
momentu zwigzana jest z zaproszeniem znanych osob, celebrytow, organizacja
specjalnych wydarzen, promocji cenowej, otwarciem dla zwiedzajacych. Uroczy-
sta inauguracja moze réwniez przyciagna¢ zainteresowanie mediéw spoza jed-
nostki terytorialnej, zwréci¢ uwage na doniostos¢, range, jaka nadaja obiektowi
inwestor, samorzad i spoteczno$¢ lokalna (rys. 4.6). Zgloszenie obiektu do na-
grod zostalo omdéwione wyzej, jest ono tez elementem jego promocji na etapie
poczatkowym, w przypadku przyznania lauréw ten fakt takze powinien by¢ od-
powiednio naglosniony i wypromowany. W dojrzalej fazie zycia obiektu wazna
jest systematyczna i okresowo od$wiezana w formie dziatalno$¢ marketingowa
wraz z ewaluacja jej skutecznosci w cyklu znanym z dziedziny zarzadzania PDCA
(plan — do - check - act): planuj, czyn, sprawdzaj, dzialaj. Zapewnia to podtrzy-
mywanie zainteresowania obiektem i jego funkcja. Moga si¢ na nig skfadac tra-
dycyjna promocja funkcji samego obiektu, publicity, artykuly sponsorowane, ak-
tualna strona internetowa i obstuga w mediach spolecznosciowych, w zaleznosci,
z jakim obiektem mamy do czynienia, jakie funkcje sa z nim zwigzane oraz jakie
grupy docelowe bedg nim zainteresowane.

Rysunek 4.5. Zmiana logotypu Filharmonii Szczecinskiej z 2014 roku zwigzana ze zmiang

siedziby oraz logotyp przynaleznosci instytucji do sieci wspierania kultury w miescie
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Zrédto: https://filharmonia.szczecin.pl/pl (20.09.2022).
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Rysunek 4.6. Zainteresowanie internautéw hastem ,,Filharmonia Szczecinska”
w wyszukiwarce Google w latach 2004-2022
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Nowy obiekt filharmonii oddano do uzytku w 2014 roku. [Warto$¢ 100 oznacza moment najliczniejszych
zapytan w wyszukiwarce]. W 2015 roku obiekt otrzymal miedzy innymi prestizowa nagrode
Miesa van der Rohego. W latach 2020-2021 widoczny wplyw pandemii COVID-19.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Google Trends.

W ostatnim etapie cyklu zycia obiektu - poza wynikajacym z przestanek eko-

nomicznych brakiem mozliwosci prawnych i organizacyjnych - realny staje sie
scenariusz wyburzenia obiektu. Oprdcz tego niektdre obiekty maja alternatywe
dalszej egzystencji, w formie tak zwanej trwalej ruiny. W Polsce i na $wiecie jest
wiele tego typu obiektéw atrakcyjnych dla turystéw, miedzy innymi ruiny anty-
cznego Partenonu (V wiek przed naszg erg) na wzgérzu Akropol w Atenach czy
tez potozony na Szlaku Orlich Gniazd na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej za-
mek w Ogrodzienicu. Tego typu obiekty wymagaja odpowiedniej konserwacji po-
zwalajagcej na zachowanie autentycznosci przy wykorzystaniu tradycyjnej sztuki
budowlanej. Chlebowska (2004) w artykule poswigconym tej problematyce zwra-
ca uwage na mozliwos¢ bardziej twdrczego podejscia do ruin i wkomponowania
w nie nowych technik budowlanych, przede wszystkim zabezpieczajacych dalsze
niszczenie. Podkresla tez, ze trwala ruina, szczegdlnie o znacznej skali, wymaga
zaprojektowania kompozycji calego jej otoczenia, zaplecza, o$wietlenia, ilumina-
cji oraz zachowania bezpieczenstwa dla odwiedzajacych.

Kolejnym scenariuszem dla obiektéw znaczacych i niegdys ikonicznych oraz
przestrzeni i kompleksow jest zmiana ich funkcji i renowacja. Takie inicjatywy
sg szczegolnie wyrazne i odwazne w odniesieniu do obiektéw dziedzictwa po-
przemystowego, terenéw poportowych. Ze wzgledow dziejowych i na skutek
zmian technologicznych obiekty spelniajace funkcje produkcyjne, magazynowe,
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dzwigowe, infrastruktury technicznej utracily znaczenie gospodarcze. Réwniez
z powodu zmian w tkance miejskiej ich lokalizacja w miejskiej ,konstelacji”
obiektow i dzielnic z peryferyjnej stala sie atrakcyjna. Przykladem moze by¢ tak
zwana strefa interface w miastach portowych. Poniewaz w ostatnich dekadach
zmienily sie skala handlu morskiego, wymogi bezpieczenstwa, ochrona przyro-
dy i technologia, porty przenosza si¢ do miejsc o wickszej gtebokosci, w oddale-
niu od terenéw zamieszkanych i miejskich. Obszary poportowe i poprzemystowe
zwigzanego z bazg surowcowy portu znajduja sie na styku miasta i portu, czesto
sa zdekapitalizowane. Ich renowacja i rewitalizacja przestrzeni, nadanie istniejg-
cym tam obiektom nowych funkcji publicznych (spichlerze, rzeznie, magazyny,
dzwigi) w polaczeniu z atrakcyjng lokalizacja nadwodng znaczaco uatrakcyjnia-
ja miasto portowe, podkreslaja jego tozsamos¢ i zwiazki z zegluga (Rudewicz,
2021). W Polsce przykladami takich realizacji sa: Szczecin, Gdansk, Gdynia,
réwniez tereny nadrzeczne Bydgoszczy, Krakowa, Wroclawia. Zrealizowane duzo
wczesniej tego typu rewitalizacje odnajdujemy migdzy innymi w Londynie (Do-
cklands), Nowym Jorku (Rhode Island, Battery Park City), Birmingham, Liver-
poolu, Hamburgu (HafenCity), Barcelonie (Port Vell), Sydney (Darling Harbo-
ur), Rotterdamie (Kop van Zuid). Sposréd relatywnie wielu polskich rewitalizacji
i zmian funkcji obiektéw poprzemystowych warto wspomnie¢ o poznanskim No-
wym Browarze, tédzkich: Manufakturze (na terenach dawnej fabryki Izraela Po-
znanskiego), elektrocieptowni EC1 oraz budynkach powstajacych w dawnym Ze-
spole Zakladow Przemystu Spirytusowego ,,Monopol Wédczany” Monopolis czy
o krakowskim Browarze Lubicz. Wymienione budynki, a w zasadzie kompleksy
stanowig wielofunkcyjne centra handlowo-biurowo-rozrywkowo-kulturalne.

%

Obiekty i przestrzenie ikoniczne oraz znaczace sa dla jednostki terytorialnej
szczegdlnym zasobem. Sila i skala ikonicznosci sa skalowalne, ale nawet obiekty
o oddzialywaniu relatywnie ograniczonym na réznych etapach swoich ,biogra-
tii” cyklu zycia moga by¢ objete dziataniami marketingowymi. Dziatania te moga
by¢ synergiczne, to znaczy nie$¢ wspolne korzysci dla wlasciciela obiektu i wladz
jednostki samorzadu terytorialnego, lub jesli wlascicielem jest jednostka, wzmac-
nia¢ i wlacza¢ obiekt i jego funkcje w sie¢, zbidr miejsc tworzgcych razem war-
to$¢ dodang dla promocji i wizerunku. Warto$¢ dodana architektury to relacja
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nakladu i efektu. Efekt do pewnego momentu moze by¢ mierzalny w postaci licz-
by odwiedzajacych, liczby publikacji i oszacowanych wptywéw dla inwestora lub
samorzadu, efekty niemierzalne sg za$ bardziej wielowymiarowe i wizerunkowe.
Jette Hopp, znana norweska architektka z pracowni Snehetta (autorka projektu
budynku opery w Oslo), uznaje wartos¢ dodang architektury za co$ wiecej niz
wypelnienie zadania postawionego przed architektem jedynie w zakresie wpisa-
nym w projekt. Warto$¢ dodana to ubogacenie przestrzeni, stworzenie obiektu
tak, aby byl ekologiczny oraz otwarty na toczace si¢ dookola zycie miejskie, to
takze zastosowanie rozwigzan ponadczasowych, wykreowanie otwartych prze-
strzeni, ktore beda ozywiane przez obecnos¢ ludzi.

Zazwyczaj utrzymanie obiektu znaczacego lub nawet ikonicznego oznacza
duze naklady inwestora prywatnego, publicznego (samorzad, lokalny, regionalny,
rzad centralny). Mozliwa jest jednak sytuacja, w ktdrej $miata i odwazna decyzja,
odpowiednio przeprowadzony konkurs, kreatywnos$¢ moga sie przyczynic do po-
wstania relatywnie przystepnego obiektu. Niestety realia rynkowe, konkurencja
i standardy wspolczesnej architektury oraz skala sprawiajg, Ze na obiekty ikonicz-
ne sta¢ najbogatsze miasta i obszary metropolitalne. Dzigki temu moga one mani-
festowac swdj statusu, na przyktad dostepnos¢ petrodolaréw, zyskow gietdowych,
przywilejow podatkowych. Zamozno$¢ i srodki finansowe otwieraja mozliwosci
dla naj$mielszych realizacji obiektéw ikonicznych i zatrudnienia stararchitektow.
Nie tylko spektakularne obiekty ze stali i szkla uatrakcyjniajg terytoria. Czgsto
s3 to tez obiekty i przestrzenie o potencjale rewitalizacyjnym, zlokalizowane na
terenach o nizszej hierarchii w systemie osadniczym niz metropolie i duze aglo-
meracje. Przyklady realizacji takich projektéow znaczaco podnosza potencjal jed-
nostki terytorialnej, a wartos¢ dodana takiej architektury jest relatywnie duza,
podobnie jak wklad w budowanie tozsamosci lokalnej. Nalezy nadmieni¢, ze
srodki na rewitalizacje moga pochodzi¢ z Unii Europejskiej, w ramach fundu-
szy regionalnych lub dotacji ministerialnych, badz innych w przypadku obiektéw
o wyjatkowych walorach dziedzictwa materialnego. W odniesieniu do zabytkéw,
o dofinansowanie mozna ubiegac si¢ z srodkéw Ministerstwa Kultury i Dziedzi-
ctwa Narodowego, ktdre przyznawane sg gléwnie na prace konserwatorskie, ale
réwniez projektowe. Wnioski o dofinansowanie mogg skada¢ zaréwno osoby fi-
zyczne, jak i jednostki samorzadu terytorialnego lub inne, bedace wlascicielem
zabytku wpisanego do rejestru albo trwale zarzadzajace takim obiektem.
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Zakonczenie

Kazdy z nas dysponuje do$wiadczeniem zwigzanym z miejscem. Czesto postu-
gujemy sie tym terminem, méwigc na przyklad o wlasnym miejscu na Ziemi, czy
twierdzac, ze wlasnie tu jest nasze miejsce. Weryfikacja znaczenia tego pojecia
nastepuje dopiero wtedy, kiedy stajemy przed wyborem $ciezki naszych zacho-
wan przestrzennych. Czasem tak banalnych jak spacer, a czasem tak dla nas waz-
nych jak budowa domu. Nasze zachowania moga by¢ gwaltowne, nieswiadome,
intuicyjne, impulsywne, refleksyjne, lege artis, podparte wiedzg i tym podobne.
Stad bardzo rézne korzysci i konsekwencje naszych zachowan wzgledem miejsca,
u ktérych podstaw lezy réznorodne rozumienie istoty bycia w miejscu. Wydaje
sie, Ze miejsce to termin nalezacy do grupy tych okreslen, ktérych powszechnie
uzywamy, ale z trudem lub niejednoznacznie definiujemy. A jesli nawet podje-
ta proba zakonczy sie sukcesem, to z koniecznym zastrzezeniem, ze uczyniono
to w ramach konkretnych nauk, paradygmatow, podejs¢, poniewaz samo poje-
cie moze mie¢ o wiele szerszy zakres znaczeniowy. Tym samym uwidaczniamy
dodatkowy problem terminologiczny, a mianowicie problem powszechnej zna-
jomosci i akceptowalnosdci definicji. Podobny wywdéd mdglby dotyczy¢ znacz-
nie mlodszego i bardzo popularnego obecnie pojecia marketingu miejsc, ktére-
go pole semantyczne, odnoszace si¢ do pierwszego, a bardziej do drugiego, ale
w kontekscie pierwszego czlonu, tylko pozornie wydaje si¢ waskie i jednoznaczne.
Bezkrytyczne przyjmowanie poje¢ powoduje albo trudnosci z dopasowaniem do
nich danych, w tym danych przestrzennych, co ostatecznie skutkuje ich utrata,
albo promocje prac typu kazuistycznego. To z tych pobudek autorzy poszukiwali
odpowiedzi na nurtujace ich pytanie o istot¢ marketingu miejsc przez pryzmat
paradygmatu homo geographicus na podstawie interdyscyplinarnej analizy miej-
sca w réznych skalach przestrzennych.

Marketing miejsc to filozoficzna koncepcja cztowieka oparta na swiecie pel-
nym zaleznosci i relacji przestrzennych. Relacji pomiedzy nim, rodzing, grupa
spoleczng, spoleczenstwem i $rodowiskiem. Zdaje on sobie sprawe z wilasnych
ograniczen i docenia wplyw $rodkéw zewnetrznych. Jego obraz $wiata bardziej
przypomina pajeczyne, w ktorej wszystko powiazane jest ze wszystkim. Marketing
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Zakonczenie

miejsc to cigg (czasem spontanicznych, jednorazowych, fragmentarycznych) dzia-
tan perswazyjnych realizowanych przez grupe (grupy) uzytkownikéw, zwlaszcza
aktywnych, ktorzy stanowig rdzen spotecznosci miejsca. To takze proces zaspo-
kajania potrzeb i pragnien, poniewaz w jego ramach funkcjonuja modele - tra-
dycyjny, zaktadajacy tak zwang orientacje¢ produktowg (w naszym przypadku jest
to model utozsamiany z marketingiem terytorialnym), oraz spoleczny, zwigzany
z orientacjg na doswiadczenie. Wreszcie marketing miejsc to system dziatan mar-
ketingowych w okreslonym geograficznie miejscu, majacym konkretng rozcia-
glos¢ geograficzng (dlugos¢ i szeroko$¢ geograficzng) oraz polozenie wzgledem
innych elementéw tej przestrzeni (punktowych, liniowych i powierzchniowych).
Taki jest marketing, poniewaz takie jest miejsce. To miejsce i jego uzytkownicy
determinujg czas, tempo i zakres dzialan marketingowych. To jego zasoby okre-
$laja mozliwosci funkcjonowania miejsca, poniewaz nie wszystko jest w danym
miejscu. To jego potencjat decyduje o innowacyjnosci miejsc i szans na ich prze-
trwanie, a kapital weryfikuje potencjal, wskazujac na realng uzyteczno$¢ i korzy-
$ci miejsca.

Mamy $wiadomos¢, ze poszukiwania, proby interpretacji, proby porzadko-
wania wiedzy nie zawsze muszg konczy¢ sie sukcesem, ale samo ich podejmo-
wanie jest motorem postepu naukowego. Dlatego jezeli nasza praca przyczyni sie
do przemyslen nad zlozonoscig problemu marketingu miejsca bedacego przed-
miotem badan naukowych i praktyki na styku kilku dyscyplin naukowych, to
uznamy to za sukces.
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Streszczenie

Monografia Marketing miejsc — ujecie przestrzenne to praca o charakterze po-
szukujacym i porzadkujacym. Autorzy poruszyli w niej zagadnienia teoretycz-
ne i praktyczne niespotykane w innych opracowaniach o podobnej tematyce.
W publikacji zwrécono uwage na nierozstrzygniety dylemat pojeciowy pomiedzy
filozofig marketingu miejsc i marketingu terytorialnego. Do monografii wlaczo-
no podbudowane szerokim przegladem literatury rozwazania teoretyczne doty-
czgce geograficznego spojrzenia na miejsce i terytorium. Dokonano meta-analizy
$wiatowego dorobku publikacyjnego z zakresu marketingu i brandingu miejsc,
wyznaczajac zakres dziedzin oraz rozwdj zainteresowania tg dziedzing w czasie.
Whikliwie i polemicznie potraktowano dylematy zwigzane z marketingowa kon-
cepcja miejsca. W bardziej praktycznej i narzedziowej formie odniesiono si¢ do
przestrzeni zurbanizowanych i obiektéw architektonicznych w kontekscie cyklu
zycia, cech tych obiektéw oraz roli kreacji miejsc w procesie uwalniania oddol-
nych aktywno$ci spotecznosci lokalnych. Publikacja moze zainteresowac zarow-
no praktykéw marketingu, jak i osoby poszerzajace wiedze lub szukajace inspira-
cji do prac badawczych z zakresu marketingu miejsc.

Summary

The monograph entitled Marketing of Places - a spatial approach is a work of ex-
ploratory and organizing nature. The authors have addressed theoretical and prac-
tical issues that are not found in other works on similar topics. The publication
draws attention to the unresolved conceptual dilemma between the philosophy
of place marketing and territorial marketing. The monograph includes theoreti-
cal considerations concerning a geographical perspective on place and territory,
based on a broad review of the literature. A meta-analysis of the world’s publica-
tions on marketing and branding of places was conducted, determining the scope
of the field and the development of interest in this area over time. The marketing
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Summary

concept of place was scrutinized meticulously and critically. In a more practical
and instrumental form, the book discusses urbanized spaces and architectural
objects in the context of their life cycle, characteristics, and the role of creating
places in the process of unleashing bottom-up activities of local communities. The
book may interest both marketing practitioners and those seeking to expand
their knowledge or find inspiration for research in the field of place marketing.



fot.: canva.com

Jacek Rudewicz, ukoniczyt kierunek stu-
diéw geografia ze specjalnoscia geografia
spoteczno-ekonomiczna, kierunek - zarza-
dzanie i marketing oraz ekonomia. W pracy
naukowej zajmuje sie m.in.: studiami
miejskimi, rozwojem ekonomicznym oraz
przemianami spotecznymi i kulturowymi
w miastach, innowacjami z zakresu smart
city i nowego urbanizmu, procesami zmian
przestrzenno-funkcjonalnych, teorig syste-
mow w odniesieniu do jednostek teryto-
rialnych, aktywizmem i ruchami miejskimi,
marketingiem oraz brandingiem miejsc.

71-101 Szczecin, ul. Mickiewicza 64

US 2 tel914442006,914442009
(A «, e-mail: wydawnictwo@usz.edu.pl
% O$ www.wn.usz.edu.pl

Pawet Czaplinski, absolwent kierunkow
geografia oraz zarzadzanie. Geograf spo-
teczno-ekonomiczny, profesor Uniwersytetu
Szczecinskiego. Specjalizuje sie w zagad-
nieniach dotyczacych organizacji i dynamiki
struktur przestrzennych przemystu i ustug,
marketingu miejsc w perspektywie geogra-
ficznej, przestrzenno-kulturowych aspektéw
aktywnosci mtodziezy i 0s6b starszych oraz
wybranych elementéw btekitnej gospodarki.

ISBN 978-83-7972-600-4 (online)
ISBN 978-83-7972-579-3 (print)




	ris_t._(mcccxlv)_1271_file_cover_170X240_1
	ris_t._(mcccxlv)_1271_170X240
	ris_t._(mcccxlv)_1271_file_cover_170X240_4



