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Wstep

Ksztattowanie marki miejsca jest przedmiotem zainteresowania zarowno w sferze praktyki, jak i w
obszarze analiz naukowych. Za punkt wyjscia do rozwazah nad brandingiem miejsca zwykle
przyjmuje si¢ teori¢ Simona Anholta, ktéra co prawda zostala uksztattowana w odniesieniu do
brandingu panstw, niemniej jest mozliwa do zastosowania takze na poziomie lokalnym. W swojej
teorii Anholt poréwnal panstwo do przedsigbiorstwa, ktére powinno by¢ zdolne do konkurowania z
innymi na rynku migdzynarodowym. Jesli uzna sig, ze panstwo to produkt oraz zespot wartosci i idei
oddziatujacych afektywnie na odbiordw — inne panstwa, spoteczenstwa, inwestorow itd., to w
ksztattowaniu brandingu narodowego chodzi przede wszystkim o konkurencyjno$¢ w zabieganiu o
roézne, acz ograniczone dobra. Inne teorie koncentrujace si¢ wokot brandingu narodowego uznaja go
za proces, w ktorym panstwa ksztattujg wlasne, unikalne, rozpoznawalne marki, stajac si¢ tym samym
podmiotami konkurencyjnymi wobec innych. Niezaleznie zatem od tego, jakie kryteria zostang
przyjete do zdefiniowania brandingu miejsca, celami kreowania marki panstwa pozostana: uznanie
w stosunkach miedzynarodowych, osigganie celéw ekonomicznych i spotecznych oraz wzrost
konkurencyjnosci. Te same cele przy$wiecaja brandingowi na poziomie lokalnym, ktérego procesem
wdrazania sg zainteresowane juz nie tylko metropolie, lecz takze mniejsze miasta aspirujace do
zblizenia si¢ do innowacyjnych miast kreatywnych i chcace uzyska¢ wilasne korzysci dzigki
rozwojowi duzych osrodkow miejskich.

W komentarzu prezentuj¢ spojrzenie na city branding ze skupieniem uwagi na zagadnieniu
tozsamos$ci miast, zwlaszcza w ujeciu kulturowym. Miasta, przyjmujac strategie budowania i
wdrazania city brandingu, czgsto koncentruja si¢ gltownie na aspekcie konkurencyjnosci i

innowacyjnosci miejsca, zarowno pomijajac elementy tozsamosciowe, jak i czasem mimowolnie
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marginalizujgc niektore grupy spoteczne, dla ktorych tozsamos$¢ miasta stanowi istotne kryterium w
postrzeganiu marki. W tekscie postuguje si¢ zamiennie pojeciami ,,miasto” 1 ,,miejsce” (definiujgc je

jako konkretng destynacje).

Koncepcje brandingu miasta

Wspotczesna koncepcja brandingu miejsca (miasta) jest wynikiem ustalania strategii marketingowej,
a coraz czegsciej wiaze si¢ zaroOwno w koncepcjach naukowych, jak 1 w wymiarze praktycznym z
takimi pojeciami, jak tozsamo$¢ miejsca 1 jego unikalno$¢ kulturowa. Miasto, traktowane w
pierwotnej definicji brandingu wedlug Anholta! jako przedsicbiorstwo, moze potencjat promocyjny
konstruowaé takze wokot takich wartosci, jak: dziedzictwo oraz kultura i1 sztuka (co szczegdlnie
istotne w przypadku potencjalu miast kreatywnych). To zdaniem Leslie De Chernatony i Malcolma
McDonalda? kreuje ztozone toZzsamosci, ktére istnieja w umystach ludzi. Tozsamo$ci bywaja
zrdéznicowane 1 sg zalezne od tego, co pojawia si¢ w umystach konsumentéw, a nie od zamiaréw
marketera. Irisi Kasapi oraz Ariana Cela® podkreslaja, ze idea brandingu miast jest stosunkowo nowa
w literaturze naukowej, prace poswiecone temu zagadnieniu zaczgly powstawac od potowy lat 90.
XX w. Podstawowym celem brandingu jest nadanie produktowi (miejscu) okreslonej i
charakterystycznej tozsamosci, posiadanie rozpoznawalnych i wyrdzniajacych cech pozycjonujacych
produkt (miejsce) jako lepsze od konkurencji. W poczatkowych analizach koncepcje brandingu
miejsca taczono przede wszystkim z jego wizerunkiem, koncentrujac si¢ gldwnie na panstwie jako
podmiocie stosunkéw migdzynarodowych oraz globalnych relacji gospodarczych. Zaréwno miasta,
jak i regiony nie stanowity az tak istotnego przedmiotu badan nad markami.

Definiujagc branding w kontekscie destynacji, zwracano uwage na turystyczne rozumienie
atrakcyjnosci miejsca, jako celu podrozy, jak réwniez koncentrowano si¢ na walorach
inwestycyjnych czy migracyjnych (odnoszac je zaréwno do migracji wewnetrznej, jak 1 zewngtrznej).
Kontekst turystyczny nie tylko uwzglednial atrakcyjnos¢ miejsca, lecz takze nie mniej wazne byto
doswiadczanie miejsca — poszukiwanie wartosci pozwalajacych na emocjonalne doznania zwigzane
z odwiedzang destynacja. Jak zauwaza Graham Hankinson*, miejsca, ktore chcg si¢ rozwija¢, musza
dostarcza¢ unikalnych i niezapomnianych do$wiadczen. Te emocje staja si¢ kluczem do budowania

marki miasta. Dzigki komunikowaniu wytwarza si¢ zainteresowanie, ktére odbiorca kupuje wraz z
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'S. Anholt, Definitions of place branding — Working towards a resolution, ,,Place Branding and Public Diplomacy” 2010,
vol. 6, issue 1, s. 1-10.
2L.De Chernatony, M. McDonald, Creating powerful brands, Butterworth-Heinemann, Oxford 1992.
31 Kasapi, A. Cela, Destination Branding: A Review of the City Branding Literature, ,,Mediterranean Journal of Social
Sciences” 2017, vol. 8, no. 4, s. 129-142.
4 G. Hankinson, Managing destination brands: Establishing a theoretical framework, ,Journal of Marketing
Management” 2009, vol. 25, issue 1-2, s. 97-115.
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do$wiadczeniem oferowanym przez miasto. Jesli te elementy sa spdjne, buduja warto§¢ marki
miejsca. Hankinson podkresla znaczenie nastepujacych kryteriow w kreacji wizerunku destynacji,
rozumianej w szerszym kontekscie anizeli tylko jako produkt turystyczny: partnerstwo interesariuszy,
przywodztwo, komunikacja i kultura marki. Ramy wyznaczajace marke miasta wynikaja z
sieciowego modelu relacji uksztaltowanych przez cztery elementy: relacje z konsumentami, dostep
do podstawowych ustug, infrastrukture 1 relacje z mediami.

Branding miast od kilkunastu lat staje si¢ coraz czestszym przedmiotem zainteresowania, gtownie
decydentéow lokalnych jednostek samorzadu terytorialnego. Wynika to z poszukiwania coraz
skuteczniejszych sposobow na pozycjonowanie miejsca jako konkurencyjnej i unikalnej marki.
Dazenia do podkreslenia indywidualizmu jednostki terytorialnej to zarazem proba osiggania celow
politycznych, ekonomicznych i spoleczno-kulturowych. Tym samym dzialania zmierzajace do
kreowania marki miasta zyskuja wymiar strategiczny i decyduja w istotnym stopniu o rozwoju miasta

albo wrecz przeciwnie — jego stagnacji. Peter J. Taylor °

nazywa miasto ,, dzielem w toku”,
zaznaczajac, ze jego rozwoj to nowe mozliwosci dla mieszkancow. Miasto istnieje w dwoch
wymiarach. Pierwszy to wymiar fizyczny, ktéry obejmuje architekturg, przedsiebiorstwa,
infrastrukture itd., wymiar drugi za§ ma charakter niematerialny i, jak pisze Taylor, przejawia si¢
ciagla faza rozwoju. To od tego rozwoju zalezy w znacznym stopniu marka miasta. Na poziomie
lokalnym, konkretnej jednostki samorzadu terytorialnego, kreowanie marki miasta definiowane jest
zatem jako zbiér dziatan o zrdéznicowanym charakterze, od inwestycyjnych po komunikacyjne,
ktoérych celem strategicznym jest wytworzenie rozpoznawalnych, unikalnych i wyrdzniajacych
miasto cech wpltywajacych na jego pozytywny wizerunek. Tym, co w istotnym stopniu wptywa na
utrzymywanie fazy rozwoju miasta, jest udzial w tym procesie wszystkich podmiotéw, zarowno
publicznych, jak i prywatnych, oraz aktywne zaangazowanie formalnych i nieformalnych grup

spolecznych.

Tozsamosé miasta w procesie kreowania jego marki

Juz wczes$niej wspomniano, ze kreowanie marki miejsca swdj poczatek bierze przede wszystkim z
rozwoju turystyki i zamiaru przyciggania turystow do miejsc, ktore mogtyby dostarczy¢ okreslonych
emocji, wrazen i doswiadczen. Turystyka, pomimo budzenia coraz wigkszych oporow wsrod

mieszkancoOw miast bedacych najpopularniejszymi destynacjami, jak: Dubrownik, Rzym, Wenecja,
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Krakéw, to wcigz istotny wktad ekonomiczny w rozwdj miast, ich przedsiebiorczosci skupionej

wokot infrastruktury i ustug turystycznych. Turystyka, cho¢ stanowi wazny i relatywnie prosty do

>PpJ. Taylor, Advanced Introduction to Cities, Edward Edgar Publishing, Cheltenham 2021.
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pozyskania wktad ekonomiczny do budzetow miast, nie jest jednak najbardziej pozadanym celem w
budowaniu marki miasta. Potencjal naturalny, dziedzictwo materialne i architektoniczne, unikalna
kultura pozwalaja na rozwdj turystyki i budowanie wokoét wymienionych warto$ci marki miasta.
Zarazem jednak plyngce z niej zagrozenia polegajace na niekontrolowanej liczbie turystow,
degradacji zasobow naturalnych, zanieczyszczaniu srodowiska oraz gentryfikacji zasobéw miejskich
powoduja, ze celem kreowania marki miast coraz rzadziej staje si¢ turystyka w jej wymiarze
masowym 1 che¢é tworzenia narracji zachecajacych do masowego odwiedzania miast. Rosnie
natomiast znaczenie budowania takiej marki miasta, aby za jej pomocg przycigga¢ inwestorow,
zwlaszcza w zakresie nowych technologii 1 przemystow kreatywnych, turystow o okre§lonych, nieco
bardziej wysublimowanych, potrzebach oraz migrantow (wewngtrznych 1 zewnetrznych), ktorzy
dzigki swoim unikalnym kompetencjom beda w stanie aktywnie uczestniczy¢ w rozwoju miasta i
wpltywac¢ na jego réznorodnos¢. Innym istotnym celem budowania marki miast jest zatrzymanie w
nich mieszkancow, aby ci nie migrowali do metropolii, doprowadzajac do wyludniania mniejszych
o$rodkow miejskich.

W ostatnich latach miasta w skali globalnej traktujg city branding jako $rodek do uzyskania wzrostu
gospodarczego i przyciagnigcia inwestycji. Doprowadza to do eskalacji napi¢cia miedzy pragnieniem
stworzenia silnej 1 rozpoznawalnej marki miasta a potrzeba utrzymania poczucia autentycznosci i
tozsamosci miejsca. Coraz czg¢$ciej zwraca si¢ uwage na to, ze kampanie brandingowe miast powinny
by¢ projektowane z ostroznym uwzglednieniem lokalnej historii, kultury i wartos$ci oraz powinny
angazowac roéznorodne grupy interesariuszy. Jak sugeruja Mihalis Kavaratzis i Gregory J. Ashworth®
city branding moze sta¢ si¢ skutecznym sposobem zarzadzania tozsamoscig miasta 1 jego
wizerunkiem. Wynika to gltéwnie ze zwigzku pomiedzy brandingiem miasta a autentycznoscia
(branding jest wykorzystywany do zarzadzania, a w konsekwencji prowadzi do tego, jak miasto jest
postrzegane). Innymi stowy, city branding moze przyczynia¢ si¢ do skutecznego radzenia sobie z
napigciami migdzy celami rozwoju gospodarczego a zachowaniem dziedzictwa kulturowego miast.
Wspomniani Kavaratzis 1 Ashworth podkreslaja wage angazowania si¢ réznych interesariuszy w
proces brandingu oraz konieczno$¢ zrownowazonego rozwoju, w ktorym oproécz wzrostu
gospodarczego uwzglednia si¢ istote dziedzictwa historycznego i kulturowego miasta. Nadto autorzy
ci zwracaja uwage na warto$¢ marketingu lokalizacji 1 marki miasta w rozwijaniu i wzmacnianiu
unikalnej tozsamosci lokalnej spotecznosci. To wlasnie owa unikalna tozsamo$¢ staje si¢ dla miast

kryterium wyr6zniajagcym na tle konkurencji, przyciagajac okreslone grupy zainteresowanych. Jak
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zauwazaja, moze to mie¢ daleko idace skutki dla gospodarki, polityki i spoleczenstwa regionu przez

zachegcanie do nowych inwestycji, przycigganie innej, nie masowej turystyki oraz inicjowanie

oM. Kavaratzis, G.J. Ashworth, City branding: An effective assertion of identity or a transitory marketing trick?, ,,Place
Branding and Public Diplomacy” 2006, vol. 2, issue 3, s. 183—194.
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wartosciowych, z punktu widzenia lokalnego rozwoju, migracji ludnosci. Takie podejscie do procesu
brandingu postuluje réwniez Massimo Giovanardi’, sugerujac, aby w city brandingu zwazaé zaréwno
na czynniki twarde, jak 1 migkkie. W kreacji brandingu miasta powinno si¢ mie¢ na
uwadze wyjatkowos$¢ historii, kultury i warto$ci. Jednoczesnie paradygmat dzialan polityki
publicznej powinien przewidywac i doktadnie okresla¢, czy city branding rozumie¢ wylacznie
korporacyjnie. Innymi stowy, Giovanardi postuluje potagczenie zmiennych ,haft” 1 ,,sord” w celu
uzyskania lepszej wiedzy na temat brandingu miasta oraz zaaranzowanie wspolpracy rdznych
podmiotdow — urbanistow, marketingowcow i decydentow — w celu kreowania inicjatyw
brandingowych i1 oceny ich skutecznosci oraz zarzadzania przysztymi kampaniami. Zarowno analizy
Giovanardiego, jak 1 innych badaczy coraz czgsciej podkreslaja wartos¢ city brandingu, ktora wynika
z traktowania marki miasta nie tylko w kategorii produktu i jego wartosci rynkowej. Wdrazanie
skutecznych inicjatyw w zakresie kreowania marki miasta polega na zrdwnowazeniu realizacji celow
rozwoju gospodarczego z zachowaniem lokalnej kultury 1 tozsamosci.

Wspomniana tozsamo$¢ miasta w konfrontacji z celami rozwoju gospodarczego moze prowadzi¢ do
napieé¢, wynikajacych z ciagglej renegocjacji zasad bedacych podstawa zréznicowania populacji miast.
Takie zjawiska wystepuja zwykle wskutek rozwoju miast tradycyjnie rdzennych i takich, w ktorych
kultura 1 tradycje uksztaltowaly do§¢ homogeniczna tozsamo$¢. RoOwniez spory zwigzane ze
wzrostem liczby rdzennych mieszkancoéw upominajacych si¢ wobec wigkszosciowej populacji o
swoje prawa w miastach generuje konflikty o charakterze tozsamos$ciowym. Takie procesy

zauwazono w miastach pdtnocnej Skandynawii, w ktorych dokonano zmian administracyjnych,
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jednoczesénie ignorujac role reprodukcji tozsamos$ci miejskich. Badacze tego zjawiska Christine
Hudson, Torill Nyseth oraz Paul Pedersen® zwracali uwage na to, ze kultura w budowaniu i
wzmacnianiu tozsamosci ma kluczowe znaczenie. Nie tylko z uwagi na to, ze pozwala na odrdznianie
miejsc od siebie (wskazuje na ich swoistg unikalno$¢ i rozpoznawalnos¢), lecz takze dlatego, ze
tworzy zbiorowe tozsamos$ci, wynikajace z poczucia przynaleznosci 1 upodmiotowienia lokalnych
spotecznosci. Problemem w takim przypadku staje si¢ uprzedmiotowienie atrybutow
identyfikujacych tozsamos$¢ miasta i wykorzystywanie ich do przyciggania turystow i sprzedazy im
tychze atrybutéw jako gadzetow. Zarzewiem konfliktu w takiej sytuacji moze sta¢ si¢ naruszanie
istotnych elementéw tozsamos$ci wspolnoty. Tym samym city branding, ktérego kluczowym
elementem jest lokalna tozsamo$¢, nabiera takze znaczenia politycznego. Staje si¢ bowiem srodkiem,

za pomocg ktorego mieszkancy zyskuja albo tracg wplyw na zbiorowg tozsamos¢ wynikajacg z ich

7M. Giovanardi, Haft and sord factors in place branding: Between functionalism and representationalism, ,,Place
Branding and Public Diplomacy” 2012, vol. 8, issue 1, s. 30-45.

8¢ Hudson, T. Nyseth, P. Pedersen, Dealing with difference: Contested place identities in two northern Scandinavian
cities, ,,City” 2019, vol. 23, no. 4-5, s. 564-579, https://doi.org/10.1080/13604813.2019.1684076.
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miejsca zamieszkania. Jak twierdzg skandynawscy badacze, opowies¢ o miejscu to opowies¢ o
tozsamosci, ktoéra przywotuje idee co do przynaleznosci osob, ich dziedzictwa i praktyk do
okreslonych przestrzeni. Tym samym owa opowies¢ staje si¢ sSrodkiem uznawania osob za prawowite
podmioty w konstruowanej polityce miasta albo wrgcz przeciwnie — czyni je niewidzialnymi lub
zwyczajnie wyklucza. Zdaniem Hudson, Nyseth oraz Pedersena prowadzi to do sytuacji, w ktorej
niektdre grupy spoteczne zyskujg wladzg, a inne sg jej catkowicie pozbawiane lub marginalizowane,
co de facto ogranicza ich prawa do miasta. Realizacja polityki zréznicowania i zapewnianie
przedstawicielom réznych spoteczno$ci gtosu w miescie powinna odbywac si¢ z uwzglednieniem
zasad negocjacji, w ten sposob umozliwia si¢ grupom w odmienny sposob i za sprawg roznorodnych
dziatan udziat w kreacji tozsamos$ci miejsca. Ten proces, okreslany takze obywatelstwem miejskim,
to gwarancja nie tylko prawa dostgpu do przestrzeni fizycznej, lecz takze ksztattowania miasta, w
tym udzialu w city brandingu i kreacji wizerunku miasta. Miasto sprawiedliwe wobec wszystkich
podmiotéw umozliwia dyskurs, w ktérym zroéznicowane podmioty obecne w przestrzeni miasta
uczestniczg na zasadzie rdwnych praw do miasta, prezentujac wilasne historie o miejscu i kulturze,
tym samym wspottworzac tozsamo$¢ miejsca.

Tozsamos$¢ marki miasta wyrazana jest takze poprzez symbole ujmowane w logo, majace charakter
unikalny 1 podkreslajace wyjatkowos¢ miejsca, a nadto kreujace wig¢z emocjonalng z jego
mieszkancami. Yulia Gorgorova’ podkre$la znaczenie obrazéw w tworzeniu city brandingu — te
powinny zapada¢ w pamie¢é i rezonowaé z odbiorcami na poziomie afektywnym. Gorgorowa
wskazuje, ze taka interpretacja marki nie wyraza si¢ tylko prostym symbolem lub rysunkiem, raczej
stanowi zestaw skojarzen uchwyconych w jednym pomysle. Skuteczny city branding to zdolno$¢ do
trwatego wywierania wrazenia na odbiorcach przez odwotanie si¢ do wskazowek kulturowych
miejsc, ktore reprezentujg. Podkresla to zarowno znaczenie symboli i skojarzen w kreacji marki, jak
i tego, ze marka jest koncepcja, ktoéra obejmuje wigcej niz logo lub rysunek. Istotne jest, aby marka i
logo reprezentowaty symbole i tozsamos¢ terytorium, tym samym nawigzujac swoista wiez z lokalng
publiczno$cig. Silna marka terytorialna moze przyciagna¢ wigcej turystow, firm i inwestycji,
uderzajac w emocjonalng sfer¢ mieszkancdéw, a tym samym promujac wzrost gospodarczy i rozwoj
w danym obszarze, do ktérego aktywnie wlaczaja sie sami mieszkancy'°.

Dostrzegajac wyzwania stojace przed relacja city brandingu i autentyczno$ci, Eko Nursanty,

Rahmawaty Abu Hassan i Made Ika Prastyadew!! proponuja modele strategii opartych na kreowaniu
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A Gorgorova, City brands: Identity in the urban environment, ,,JOP Conference Series: Materials Science and
Engineering” 2019, vol. 698, issue 3, 033030.

10" A, Ruszkowska, Najciekawsze przyktady brandingu polskich miast w zakresie identyfikacji wizualnej, 2023,
https://nowymarketing.pl/10-najciekawszych-przykladow-brandingu-polskich-miast/ [dostgp: 20.02.2025].

M E, Nursanty, R.A. Hassan, M.I. Prastyadewi, Navigating the tension between city branding and authenticity: a

conceptual framework, ,Journal of City: Branding and Authenticity” 2023, vol. 1, issue 1, s. 1-11,
https://doi.org/10.61511/jcbau.v1i1.2023.20.
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brandingu z poszanowaniem autentyczno$ci miasta. Wskazujg m.in. na podkreslanie unikalnych i
autentycznych aspektow miasta w dziataniach stuzgcych budowaniu marki (moze to polega¢ np. na
podkreslaniu historii, kultury i dziedzictwa miejsca); angazowanie mieszkancow i interesariuszy w
procesy city brandingu, co umozliwi odzwierciedlenie autentycznego charakteru i warto$ci miasta;
zachowanie roéwnowagi pomig¢dzy city brandingiem a prawdziwo$cig miejsca poprzez uznanie
priorytetu autentycznos$ci nad ksztattowaniem marki miasta; okresowg ewaluacje dziatan 1 kontrole
nad utrzymaniem zasady autentyczno$ci jako priorytetu. Te dziatania, zdaniem przywotanych
autoréw, pozwalajg na budowanie city brandingu z zachowaniem wiarygodnej tozsamos$ci miasta.
Dzigki tym strategiom miasta mogg budowa¢ swoja marke, nie tracac jednoczesnie unikalnosci i
prawdziwosci, co pozwala przyciggac turystow i inwestycje, a jednocze$nie pozosta¢ wiernymi
swojemu wyjatkowemu charakterowi i kulturze.

Budowanie marki miasta przez wykorzystanie autentyczno$ci i odwolanie do unikalnej kultury i
tozsamosci pelni takze istotng funkcje w przypadku mniejszych osrodkow miejskich. Zarowno
praktyka, jak 1 badania naukowe koncentruja si¢ zwykle wokot city brandingu metropolii. Natomiast
to witasnie te mniejsze jednostki samorzadu terytorialnego, ktore w zakresie innowacyjnosci podazaja
za metropoliami (wigcej o tym pisalam w ,,Analizie Celowej” 2024, nr 8)'%, najczesciej buduja
strategie city brandingu poprzez odwotanie si¢ do lokalnych praktyk kulturowych, traktujac je jako

naturalng site w kreowaniu marki miast'>.
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Praktyczny wymiar kreacji marki miasta

Jak wskazuje Eric Brown', branding miasta to nie tylko pojecie teoretyczne, stanowigce przedmiot
prac naukowych, lecz przede wszystkim proces wdrazania strategii, ktorych celem jest zbudowanie
marki miasta. Kreowanie city brandingu odbywa si¢ w procesie zarzadzania, w otoczeniu
okreslonych podmiotow i w konkretnym $rodowisku poprzez podejmowanie decyzji i dokonywanie
wyborow. Brown wskazuje na kilka czynnikéw istotnych dla implementowania dziatan kreujacych
marke miasta. Pierwsze definiuje jako czynniki zarzadzania, ktore dopasowuja dzialania w zakresie
brandingu miasta do szerszych ram polityki prowadzonej w miescie. Kolejne wigze z koncepcja i

zastosowaniem samego brandingu. Brown zaznacza, ze marka miasta jest tworzona w odniesieniu do

2a. Piechota, Ewolucja miasta. Od miasta tradycyjnego do innowacyjnego smart city, ,,Analiza Celowa” 2024, nr 8,
https://frdl.org.pl/publikacje/analizy-celowe/ewolucja-miasta-od-miasta-tradycyjnego-do-innowacyjnego-smart-city
[dostep: 20.02.2025].

13 Wiecej o praktyce takich dziatan na przyktadzie Panstwa Srodka w: P. Kendall, Between big city and authentic village:
Branding the small Chinese city, ,,City” 2015, vol. 19, issue 5, S. 665-680,
https://doi.org/10.1080/13604813.2015.1071116.

14 g Braun, Putting city branding into practice, ,Journal of Brand Management” 2012, vol. 19, s. 257-267,
https://doi.org/10.1057/bm.2011.55.




tradycyjnej polityki miasta 1 wywiera bezposredni wptyw na proces podejmowania decyzji
politycznych. Stad budowanie marki destynacji wymaga potgczenia doskonatosci marketingowej z
wrazliwoscig dziatania w §rodowisku politycznym.

Budowanie marki miasta to takze proces tworzenia strategii marketingowej, ktérej celem jest
wzmacnianie relacji, budowanie dobrego wizerunku, komunikowanie unikalno$ci 1 dzigki temu
tworzenie ram brandingu. Jednocze$nie w procesie kreacji marki miasta wzmacniana lub
rekonstruowana jest tozsamos$¢ miasta, bedaca podstawa budowania narracji o jednostce terytorialne;.
Tozsamo$¢ miasta to znaczenia wytwarzane przez dynamiczne i spoteczne interakcje pomiedzy
wieloma interesariuszami, pozycjonujace miasto jako bardziej konkurencyjne, atrakcyjne 1 dajace
obietnice unikalnych do$wiadczen'>. Zdaniem Gregory'ego J. Ashwortha'® to wlasnie tozsamogé
miasta najistotniej wptywa na jego marke i przyczynia si¢ do wzrostu konkurencyjnosci.

Analizujac aspekty, ktore skladaja si¢ na tozsamo$¢ marki, mozna wskaza¢ za Jeanem-Noélem

Kapfererem!”:

elementy fizyczne, osobowos$¢, kulture, relacje, odbicie oraz wizerunek wlasny.
Wymienione elementy tworza pryzmat tozsamos$ci marki, czyli model marketingowy pozwalajacy na
identyfikacjg 1 transfer wizerunku w procesie komunikowania si¢ z grupa docelows.
Wyjasniajac wskazane elementy, mozna opisac je w nastepujacy sposob:
e clementy fizyczne — to zbidr przymiotnikow i cech charakteryzujacych marke miasta;
e o0sobowos$¢ — charakter marki uwzgledniajacy emocjonalne odniesienie do miasta;
e kultura — system wartosci 1 zasad lezacych u podstaw zachowania marki (marka to okreslona
kultura i moze przywolywac konkretny kraj (miasto) pochodzenia lub technologi¢);
e relacje — rodzaje relacji miedzyludzkich, ktére marki realizuja (okazje do niematerialnych
wymian miedzy ludzmi, ustanawiajgce miedzy nimi wyrazne relacje);
e odbicie — marka odzwierciedla sposob, w jaki klienci sg identyfikowani przez innych;
e obraz wlasny — obraz wtasny odbiorcy, ktory wynika z korzystania z marki, a mianowicie:
obraz, jaki klienci majg o sobie i ktory musi znalez¢ potwierdzenie w marce.
Definiujac obraz miasta (ten uksztaltowany w umystach odbiorcow przekazu), zwraca si¢ uwage na
cechy miejsca. Ashworth zauwazyl, Ze obraz miasta jest potaczeniem cech miejsca, ktore pozostaja
zgodne z ludzka perspektywa, 1 wskazal cztery gtéwne perspektywy analizy obrazu miasta:

e poznawcza — zwigzang z wiedzg osoby, na podstawie ktorej kreuje ona obraz miejsca;

e afektywng — wyrazajaca emocje osoby zwigzane z okreslonym miejscem;
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5™, Escobar-Farfan, A. Cervera-Taulet, W. Schlesinger, Destination brand identity: challenges, opportunities, and
future research agenda, ,,Cogent Social Sciences” 2024, vol. 10, no. 1, https://doi.org/10.1080/23311886.2024.2302803.
16G.I. Ashworth, The Instruments of Place Branding: How is it Done?, ,,European Spatial Research and Policy” 2009,
vol. 16, no. 1, s. 9-22.
71N. Kapferer, The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long Term, 4th Edition,
Kogan Page, London—Philadelphia 2008.
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e oceniajaca — zwigzang z oceng przez osobe konkretnego miejsca;
e Dbehawioralng — determinujgcg decyzje i wybory osoby, np. migracje, turystyke, inwestowanie
w okre$lone miejsce'®.

Wskazujac na potencjalne kryteria, za pomocg ktérych mozna ksztaltowaé obraz miasta, trzeba
zauwazy¢, ze cho¢ wcigz city branding jest praktycznie budowany przez wykorzystanie koncepcji i
technik brandingu produktow, to analiza percepcji obrazu miasta w istotnym stopniu koncentruje si¢
na aspektach afektywno-behawioralnych. Jak zauwaza Gert-Jan Hospers'®, nieuwzglednianie w city
brandingu unikalnych cech miejsca doprowadzi jednak do tego, ze marka miasta nie bedzie
skutecznym narzedziem planowania 1 zarzadzania. Nadto Hospers podkresla konieczng w procesie
praktycznego wdrazania dziatan z zakresu brandingu miast wspotprace praktykow czy politykow
lokalnych z naukowcami, nawet poprzez angazowanie ich jako zewnetrznych obserwatoréw i
komentatorow dziatan. Hospers odwotuje si¢ do badanh przeprowadzonych w Wielkiej Brytanii i
Irlandii, z ktorych wynika, Ze na strategiczny potencjal marki miejsca negatywnie wplywa skupienie
si¢ glownie na mysleniu operacyjnym. Tym samym proces tworzenia marki miasta powinien by¢
monitorowany przez rézne podmioty aktywne w lokalnym §rodowisku i zewnetrzne wobec dziatan
operacyjnych. Owi interesariusze sg potrzebni do zachowania w procesie tworzenia strategii marki
miejsca rownowagi pomigdzy kwestiami biznesowymi i pozycja konkurencyjng miasta a tozsamoscia
kulturowa lub historyczng. Branding miasta powinien by¢ przydatny w przycigganiu do niego biznesu
1 inwestycji, ale to nie oznacza, ze te cele nalezy traktowac jako jedyne czy dominujace. Jakos¢ zycia

mieszkancow, wazne dla nich symbole 1 wartosci kulturowe, ktore tworza lokalng tozsamos$¢, musza
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stanowi¢ rownie istotne cele w procesie ksztaltowania city brandingu. Zachowanie owej rOwnowagi
jest mozliwe poprzez udzial interesariuszy, w tym naukowcoOw reprezentujacych zrdznicowane
srodowiska lokalne. W ostatnich miesigcach Poznan zrealizowal proces rebrandingu miasta,
koncentrujac si¢ na zmianach, ktore akcentowaly zréwnowazony rozwdj aglomeracji, ale takze
wyraznie uwzglednialy mieszkancow jako odbiorcéw marki miasta, w ktorym mieszkaja. W sam
proces wlaczono wielu interesariuszy, skupiajac si¢ na istotnych dla miasta i jego mieszkancow
wartosciach. Wigcej o procesie rebrandingu w Poznaniu i etapach jego realizacji mozna przeczytac

tutaj?’.

G Ashworth, The Instruments of Place Branding..., s. 9-22.

199G Hospers, 4 short reflection on city branding and its controversies, ,,Tijdschrift voor Economische en Sociale
Geografie”, 2020, https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/tesg.12386 [dostep: 20.02.2025].

20 70b. https://sprawnymarketing.pl/blog/rebranding-miasta-na-przykladzie-marki-poznan/ [dostep: 20.02.2025].
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Podsumowanie

Przedstawione rozwazania stanowig przyczynek do refleksji nad mozliwosciami 1 zasadami
budowania city brandingu, ktéra powinni podja¢ lokalni aktorzy polityczni. Powszechne
utozsamianie tworzenia marki miasta z wdrazaniem strategii marketingowej, ktorej celem jest przede
wszystkim zbudowanie przewagi konkurencyjnej nad innymi, stanowi coraz bardziej archaiczny
sposOb myslenia o marce miejsca. Zaprezentowane ustalenia potwierdzaja, ze city branding w XXI
w. to efekt zrownowazonego rozwoju, w ktorym warto$¢ ekonomiczna ma takie samo znaczenie jak
wartosci kulturowe, kreujace i wzmacniajace tozsamos$¢ lokalnej spotecznosci. Nadto proces
tworzenia city brandingu nie polega na implementowaniu przez profesjonalne agencje marketingowe
odgérnych decyzji wladz samorzadowych, ale stanowi inkluzywne dziatanie z silnym glosem
reprezentacji réznych podmiotdw obecnych w przestrzeni lokalnej. Tym samym ksztattowanie marki
miasta i zarzadzanie nig trzeba przyjac jako jedng z polityk miejskich, w ramach ktorej istotny glos

nalezy do mieszkancow oraz ich formalnych i nieformalnych przedstawicieli.
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ruchéw spotecznych i technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT). Stypendystka
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w Dreznie (2013), w Université Catholique w Lille (2021), w Anglo-American University w
Pradze (2012) oraz w National Chengchi University (NCCU) w Tajpej (2019, 2024). Autorka
monografii, redaktorka prac zbiorowych oraz artykutéw poswieconych ksztattowaniu
spoteczenstwa obywatelskiego w dobie technologii ICT oraz nowym mediom jako
narzedziom aktywizacji jednostek i podmiotédw instytucjonalnych w procesach
komunikowania politycznego.

STRESZCZENIE

W artykule zwrécono uwage na znaczenie tozsamosci miasta w procesie kreowania
city brandingu. Analizujgc role tozsamosci w kreowaniu marek miast, nie tylko
metropolii, lecz takze mniejszych osrodkow miejskich, wskazano na znaczenie kultury,
dziedzictwa historycznego i innych elementow, ktore tworzqg i wzmacniajq lokalne
tozsamosci spoteczno-kulturowe wspdlnot. Za nie mniej istotne uznano wdrazanie
brandingu miasta w sposob inkluzywny, witqgczajgcy do procesu tworzenia marki
miejsca przedstawicieli wszystkich podmiotéow obecnych na terenie miasta oraz
umozliwiajgcy realizowanie dziatan przy wsparciu i aprobacie lokalnej spotecznosci.
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