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WYZWANIA MARKETINGU TERYTORIALNEGO 

A KREOWANIE TO�SAMO�CI MIAST W POLSCE 

Anna Piechna, Ma�gorzata Renigier-Bi�ozor

Uniwersytet Warmi�sko-Mazurski w Olsztynie

Streszczenie. Artyku� po�wi�cony jest przedstawieniu zakresu dzia�a� zwi�zanych z mar-

ketingiem terytorialnym w polskich miastach na przyk�adzie Olsztyna. Zaprezentowano 

rozwi�zania i mo�liwo�ci dzia�a� w kontek�cie tworzenia to�samo�ci miast i kreowania 

nowych „mentalnie” regionów. Podstawowym za�o�eniem opracowywania projektu mar-

ketingu terytorialnego na danym obszarze jest stworzenie poczucia wspólnoty, trwa�ego 

zwi�zku z dan� przestrzeni�, a co za tym idzie spo�ecznej, zespo�owej odpowiedzialno�ci, 

która jest najwa�niejszym czynnikiem w kreowaniu atrakcyjnych miast i obszarów. Na 

podstawie analizy obecnej sytuacji stanu i zaawansowania dzia�a� zwi�zanych z marke-

tingiem terytorialnym w Olsztynie zosta�a przedstawiona propozycja koncepcji produktów 

jako elementów mog�cych wp�yn�� na zwi�kszenie wi�zi odbiorców z danym regionem 

oraz na budowanie jego to�samo�ci. Opracowanie ma na celu przedstawienie, jak wielki 

niewykorzystany potencja� tkwi w mie�cie i co mo�na zrobi�, aby mieszka�com �y�o si� 

lepiej, a tury�ci ch�tniej przyje�d�ali. 

S�owa kluczowe: marketing terytorialny, mentalny obraz regionów, to�samo�� miast

WPROWADZENIE

Wiedza na temat marketingu terytorialnego regionów oraz miast staje si� coraz cen-

niejsza i wp�ywa w istotny sposób na sukces gospodarczy oraz poziom �ycia w danych 

jednostkach terytorialnych. Zagadnienie marketingu terytorialnego jako dziedzina wie-

dzy naukowej to stosunkowo nowy temat. Pierwsze próby aplikacji teorii marketingu 

do terytorium pojawi�y si� na �wiecie pod koniec lat osiemdziesi�tych [	aguna, 	aguna 

za Borchert 2003], pocz�tkowo g�ównie w Europie Zachodniej oraz w USA. W Polsce 

badacze szerzej zaj�li si� tym tematem na prze�omie pierwszego i drugiego millennium 

[np. Adamowicz 2003, Doma�ski 1999, Kolter 1994, Markowski 2002, Szromnik 1997 

i in.]. Docenienie roli marketingu terytorialnego dla polskich miast i jej praktyczny wy-
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miar realizowany w ramach prac samorz�dów terytorialnych ostatnio coraz bardziej za-

czyna by� doceniany, ale niewystarczaj�co wdra�any. Zgodnie z ostatnimi badaniami 

i analizami przeprowadzonymi m.in. przez Adamowicza [2009] oraz studentów studiów 

uzupe�niaj�cych na wydziale geodezji i gospodarki przestrzennej w Olsztynie [2009] 

(w ramach prac zwi�zanych z przedmiotem „marketing terytorialny”), �wiadomo�� ani-

matorów marketingu terytorialnego w gminach co do zasadno�ci prac marketingowych 

jest jeszcze niedostateczna i/lub niew�a�ciwie wykorzystywana. 

Marketingiem terytorialnym i marketingiem miasta z lepszym lub gorszym skutkiem 

zajmuj� si� biura promocji i inwestycji poszczególnych samorz�dów, organizacje i in-

stytucje spo�eczne oraz pozarz�dowe, ale tak�e lokalni liderzy, jednostki opiniotwórcze 

i prywatni przedsi�biorcy. Ci ostatni wierz� cz�sto, �e wzmocni� kapita� w�asnych ma-

rek i produktów, wykorzystuj�c tzw. efekt regionu (miasta) pochodzenia, z podobnymi 

skutkami, jaki wywiera tzw. efekt kraju pochodzenia [Analiza wyników bada� wizerun-

ku Polski... 2008, Florek 2005]. „Efekt kraju pochodzenia” jest w krajach gospodarki 

rynkowej szeroko stosowanym instrumentem stanowi�cym o konkurencyjno�ci produk-

tów. Firmy, aby zachowa� swoj� pozycj�, szukaj� miejsca do „ukorzenienia”, korzystaj�c 

z teorii dostarczanej przez „marketing miejsc”. Zgodnie z teori� marketingu, dana marka 

ma szanse na zwi�kszenie kapita�u, je�eli zostanie odpowiednio skojarzona z krajem, 

jako miejscem pochodzenia, pod warunkiem, �e ich wizerunek i postrzeganie s� g��boko 

pozytywne. Z wykorzystywania „efektu kraju pochodzenia” wynika obopólna korzy�� 

zarówno dla producentów, którzy czerpi� korzy�ci zwi�zane z przenoszeniem wizerunku 

terytorium na wizerunki produktów, jak i dla decydentów w pa�stwach i regionach, które 

mog� w ten sposób wzmacnia� swoj� to�samo�� i wp�ywa� na sposób ich postrzegania 

w�ród odbiorców.

Marketing terytorialny ma na celu nie tylko promocj� danego terenu na podstawie 

m.in. wcze�niej wypracowanych i istniej�cych wyobra�e� i skojarze� o danym regionie, 

ale si�a jego oddzia�ywania jest w stanie tworzy� nowe regiony w mentalno�ci odbiorców 

[Rumpel, Siwek 2006, Szromnik 2008]. Stworzenie nowego wizerunku regionu w �wia-

domo�ci odbiorców nie mo�e opiera� si� jedynie na powszechnie istniej�cych stereoty-

pach (np. typu Toru� kojarzony jest z Kopernikiem i piernikiem, a Olsztyn z bezrobociem 

i lasami), które trac� moc oddzia�ywania. Jednym z g�ównych celów marketingu teryto-

rialnego oraz marketingu miast czy miejsc jest poszukanie nowych trendów i powodów, 

by przyci�gn�� ludzi. Coraz cz��ciej programy i za�o�enia marketingu terytorialnego wy-

korzystuj� najnowsze osi�gni�cia nauki i techniki w zakresie metod, technik i instrumen-

tów wykorzystywanych do promocji i rozwoju regionu.

Wydaje si�, �e tylko du�e lub bogate gminy czy miasta mog� mie� opracowany sku-

teczny marketing terytorialny. Pieni�dze na w�a�ciwie opracowany plan dzia�a� marke-

tingowych s� potrzebne, ale nie musz� by� to du�e kwoty, przynajmniej na pocz�tku. 

Pieni�dze mog� pochodzi� z bud�etu gminnego, z unijnych �rodków pomocowych czy 

z preferencyjnych kredytów udzielanych przez Bank Gospodarstwa Krajowego. 
wia-

doma gmina (region, miasto) mo�e oczywi�cie skutecznie wykorzysta� s�aw� lokalnych 

� rm, produktów czy wybitnych osób na danym terenie oraz tzw. marketing szeptany, 

bazuj�c na dotychczasowej tradycji. Wi�kszy problem i wyzwanie maj� regiony bez ewi-

dentnych tradycji, na których mog�yby oprze� strategi� promocji, lub te, których s�awa 

jest negatywna. Takie miasta, gminy lub regiony potrzebuj� nowego wizerunku, stwo-
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rzenia regionu od podstaw w umys�ach i mentalno�ci docelowych odbiorców, a jest to 

tym trudniejsze, �e nie ma gotowych, uniwersalnych rozwi�za� z uwagi na indywidu-

alny i unikatowy charakter ka�dego regionu czy miasta. Za powy�szym stwierdzeniem 

przemawiaj� m.in. s�owa Szromnika za Hetzelem [2003], który stwierdza, �e z uwagi 

na kryzys cywilizacyjny niezb�dne jest znalezienie nowych instrumentów i powodów 

w legitymizacji miast.

Artyku� po�wi�cony jest przedstawieniu zakresu dzia�a� zwi�zanych z marketingiem 

terytorialnym w polskich gminach na przyk�adzie miasta Olsztyna. Zaprezentowano roz-

wi�zania i mo�liwo�ci dzia�a� w kontek�cie tworzenia to�samo�ci gmin i kreowania no-

wych „mentalnie” regionów. Na podstawie analizy obecnej sytuacji stanu i zaawansowa-

nia dzia�a� zwi�zanych z marketingiem terytorialnym w Olsztynie zosta�a przedstawiona 

propozycja koncepcji produktów jako elementów mog�cych wp�yn�� na zwi�kszenie 

wi�zi odbiorców z danym regionem oraz na budowanie jego to�samo�ci.

MARKETING TERYTORIALNY, CZYLI „POCHWAL SI� TYM, CO MASZ 

NAJLEPSZE”

Marketing terytorialny jest stosunkowo now� dziedzin� wiedzy i nie powinien by� 

uto�samiany jedynie z promocj�, która jest tylko jednym z jego elementów. Deluga 

[2003] stwierdza, �e „marketing terytorialny i marketing miast pojawi� si� jako odpo-

wied� na potrzeb� profesjonalizacji zarz�dzania jednostkami terytorialnymi”. Istnieje 

wiele de� nicji marketingu terytorialnego, mimo stosunkowo krótkiego okresu jego roz-

woju, które przytaczaj� m.in. Bernaciak [2004], Doma�ski [1997], Kotler i in. [1999], 

Rumpel i Siwek [2006], Szromnik [2008], Szulce i Florek [2005]. Wed�ug Kotlera [1999] 

– „marketing terytorialny jest procesem spo�ecznym i kierowniczym inicjowanym przez 

podmioty komunalne, zmierzaj�cym do wykreowania wymiany warto�ci z ich partne-

rami”. Szromnik [2008] de� niuje marketing terytorialny jako „rynkow� koncepcj� za-

rz�dzania jednostk� osadnicz� – jako zarz�dzanie zmierzaj�ce do zaspokojenia potrzeb 

i pragnie� mieszka�ców; niezb�dne przy tym jest przewidywanie kierunku zmian oraz ra-

cjonalne wykorzystanie wszystkich zasobów”. Cytowany autor podkre�la jednocze�nie, 

�e „marketing terytorialny zwi�zany jest �ci�le z marketingiem idei – idei ekologicznych, 

spo�ecznych, ekonomicznych wynikaj�cych ze szczególnych cech lub interesów danej 

jednostki przestrzenno-administracyjnej (...)”.

Uogólniaj�c powy�sze de� nicje mo�na stwierdzi�, �e marketing terytorialny to ca�o-

kszta�t podejmowanych przez animatorów dzia�a� maj�cych na celu popraw� wizerunku 

danego regionu oraz integracja spo�eczno�ci lokalnej i zewn�trznej z danym regionem 

(gmin�, miastem). Jest to mo�liwe dzi�ki nadaniu w�a�ciwego kierunku rozwoju odpo-

wiednim dziedzinom �ycia spo�eczno�ci, które wynikaj� z analizy warunków geopolitycz-

nych, spo�ecznych, gospodarczych, ekonomicznych i „wizerunkowych” danego obszaru 

po uwzgl�dnieniu sytuacji historycznej i tera�niejszej. Istotno�� wizerunku w procesie 

marketingowym jest doceniana przez wielu badaczy. Najcz��ciej przytaczan� de� nicj� 

wizerunku (image) jest termin zaproponowany przez Kotlera [1994], który stwierdza, 

�e jest to suma pogl�dów, postaw i wra�e�, jakie ma dana osoba o obiekcie. Inn� cenn� 

de� nicj� przedstawia Huber [1994], stwierdzaj�c, �e wizerunek to twór wielowarstwowy, 
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stanowi�cy sum� wszystkich spostrze�e� i obserwacji, w których dokonujemy projek-

cji naszego ego. Wynika z tego, �e jest to subiektywne przedstawienie rzeczywisto�ci 

w umys�ach odbiorców, z których ka�dy tworzy w�asn� wizj�, dodaj�c do ogólnych wy-

obra�e� swoje nak�adki tematyczne w postaci osobistych skojarze�, do�wiadcze� i wy-

maga� oraz pragnie�, które mog� by� interpretowane jako swoista „mentalna mapa”, 

czyli w�asna interpretacja docieraj�cych bod�ców zewn�trznych i swoisty drogowskaz 

podejmowanych wyborów. 

W�a�ciwie dobrane instrumenty oraz dopracowana koncepcja marketingu terytorial-

nego maj� olbrzymi� moc kreowania zmian w postrzeganiu regionów i miast na subiek-

tywnych „mentalnych mapach” odbiorców – czyli rynków docelowych. Wed�ug m.in. 

Rumpela i Siwka [2006], zmiany w subiektywnym postrzeganiu regionów przek�adaj� 

si� na zmiany zachowa� i na realne zmiany struktur regionalnych. Marketing terytorialny 

mo�e wp�yn�� na subiektywne postrzeganie regionów, w skrajnym wypadku zatem po-

winien nawet wykreowa� od podstaw region w „mentalno�ci” odbiorców, który z czasem 

przybierze realn� posta� i otrzyma nowy wizerunek. 

Marketing terytorialny powinien opiera� si� na pozytywach danego obszaru, które 

ka�dy region ma, tylko czasami trudno�� polega na tra� eniu w gusta podmiotów docelo-

wych. Najwa�niejszym elementem w tworzeniu wizerunku regionu (rys. 1) w mentalno-

�ci odbiorców jest znalezienie nisz atrakcyjno�ci (atraktorów), pozwalaj�cych konkuro-

wa� z innymi regionami. Wy�onione marketingowe produkty niszowe musz� z kolei by� 

spójne z ogóln� wizj� rozwoju i zagospodarowania danego regionu. Wa�ne jest tak�e, 

�eby wymienione produkty dostosowane by�y do obecnych trendów i wymaga�, a tak�e 

�eby uwzgl�dnia�y rzeczywist� sytuacj�, nie zapominaj�c jednak o mo�liwo�ciach zgod-

nych z przysz�� wizj� regionu.

Wyodr�bnienie odpowiednich produktów (w tym wypadku atraktorów) powinno ra-

czej si� odbywa� pod k�tem specy� ki danego regionu (miasta), a nie dopasowywania 

miasta pod produkt. Chc�c skutecznie wp�yn�� na �wiadomo�� oraz emocje odbiorców 

i w konsekwencji na zmian� wizerunku miasta, atraktorami musz� by� produkty uni-

kalne, oryginalne, atrakcyjne, niezbyt skomplikowane, ale jednocze�nie wynikaj�ce 

z charakterystyki geogra� czno-spo�eczno-ekonomicznej danego regionu, zgodnie ze 

stwierdzeniem Szromnika za Hetzelem [2003], �e maj� to by� wyj�tkowe i niedaj�ce si� 

skopiowa� cechy w�a�ciwe „okolicy”.

Jednym z bardziej newralgicznych rodzajów dzia�a� marketingu terytorialnego jest 

analiza istniej�cych walorów i atrakcyjnych cech obszaru, z jednoczesnym ukryciem s�a-

bych stron regionu lub stworzeniem z nich atutów, np. brak zaawansowanych rozwi�za� 

infrastrukturalnych na danym terenie mo�e przyci�gn�� uwag� osób lubi�cych tereny 

bli�sze naturze, niezmienione przez ludzi. Zgodnie ze stwierdzeniem m.in. Batko za 

Czornik [2003], wymiern� ocen� jako�ci i atrakcyjno�ci danego regionu jest si�a przyci�-

gania i zainteresowanie rynków docelowych z punktu widzenia potencjalnych korzy�ci 

oferowanych przez dane terytorium. Ocena jako�ci dzia�a� marketingowych powinna by� 

skierowana na dzia�ania i wysi�ek w�o�ony do przyci�gni�cia uwagi do danego regionu, 

aby w konsekwencji wygra� konkurencj� z innymi ch�tnymi miastami (regionami). 

Zwrócenie uwagi na atrakcyjno�� danego regionu (miasta) musi by� przeprowadzo-

ne w taki sposób, aby dotar�o do jak najwi�kszej liczby potencjalnie zainteresowanych 

podmiotów, czyli mieszka�ców, turystów, osób odwiedzaj�cych, uczniów, studentów, 
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klientów placówek us�ugowych, inwestorów, przedsi�biorców itp. Jasne jest, �e im szer-

sze grono obejmie ta informacja, tym lepiej, zatem wchodzi w gr� nie tylko szczebel 

lokalny i regionalny, ale tak�e krajowy oraz mi�dzynarodowy. Z bada�, mi�dzy innymi 

Adamowicza [2003], Matysik-Pejas, Wojewodzic [2009], Delugi [2003] oraz studentów 

I roku studiów uzupe�niaj�cych na wydziale geodezji i gospodarki przestrzennej UWM 

w Olsztynie, wynika, �e co coraz lepiej dzieje si� w polskich gminach pod k�tem po-

dejmowania inicjatyw i dzia�a� promuj�cych, ale pozostaje jeszcze wiele do zrobienia. 

Zauwa�ono bowiem niewielk� skuteczno�� materia�ów promuj�cych dzia�ania gminnych 

pracowników oraz gminy jako takiej, co jednocze�nie przek�ada si� na jako�� budowania 

wizerunku danego miasta czy regionu. Wykorzystanie odpowiednich narz�dzi informa-

cyjnych i promocyjnych zale�y od wielu czynników, g�ównie funduszy, jakie miasto czy 

gmina mo�e przeznaczy� na ten cel, ale tak�e cz�sto pomijanej analizy do�wiadczenia 

i reakcji na ró�ne �rodki przekazu oraz wymaga� wzgl�dem informacji, które z kolei 

s� standardowym elementem dzia�a� wed�ug Karwowskiego [1993] przy opracowywa-

niu strategii promocyjnych. W wypadku marketingu terytorialnego skuteczna reklama 

[Piz�o 2003] powinna uwzgl�dnia�, zw�aszcza w celu zwi�kszenia zadowolenia rynków 

wewn�trznych, aktywne uczestnictwo w pracach spo�eczno�ci lokalnej, poprzez uczest-

nictwo w�adz miasta, sponsorowanie czy inicjowanie wydarze�. Z kolei przyci�gni�cie 

rynków zewn�trznych, w tym szczególnie inwestorów, powinno by� oparte na zespole 

dzia�a� wykorzystuj�cych „twarde” i „mi�kkie” narz�dzia wspierania przedsi�biorczo�ci 
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Rys. 1.  Wp�yw dzia�a� dominuj�cej funkcji marketingu terytorialnego na kreowanie „mentalne-

go” regionu

Fig. 1.  The effect of the predominant place marketing function on the creation of the mental 

image of a region

ród�o:  Opracowanie w�asne.

Source:  Authors’ research.
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[Lizi�ska, Nazarczuk 2008]. Jak wynika z ich bada�, w�adze gmin, np. województwa 

warmi�sko-mazurskiego, aby zach�ci� inwestorów do podj�cia inwestycji, najcz��ciej 

stosuj� ulgi podatkowe, pomoc w znalezieniu wolnych nieruchomo�ci pod inwestycje 

oraz poprawiaj� infrastruktur� techniczn�, które nale�� raczej do tzw. czynników „twar-

dych”. Jak wa�ny jest fakt uwzgl�dnienia „mi�kkich czynników” [Dziemianowicz 1997] 

wskazuje jednoznaczna deklaracja gmin z analizowanego województwa o stosowaniu 

odpowiednich instrumentów w celu poprawy wizerunku danego obszaru. Do najcz��ciej 

wykorzystywanych instrumentów nale�a�y: wysoka jako�� i sprawno�� obs�ugi w urz�-

dach, dbanie o dobry stan �rodowiska i ogólnie poprawa wizerunku gminy wobec poten-

cjalnych inwestorów. 

Czynnikiem decyduj�cym o wyborze lokalizacji swojej dzia�alno�ci, zdaniem m.in. 

Soko�owicza [2004] i Szromnika [2008], s� cz�sto motywy z zakresu „czynników mi�k-

kich” lokalizacji, a w tym wypadku wizerunek danego obszaru. Dlatego czynniki tworz�-

ce unikatowy, niestereotypowy, atrakcyjny wizerunek obszaru nie powinny by� bagateli-

zowane, a mo�e przede wszystkim nale�a�oby uwzgl�dni� je w procesie budowy strategii 

marketingu terytorialnego na danym terenie. 

Zgodnie z powy�szymi stwierdzeniami, g�ówn� potencjaln� korzy�ci� wynikaj�c� 

z dzia�a� marketingu terytorialnego jest stworzenie dobrego miejsca do mieszkania, od-

poczynku, rozrywki, nauki, pracy, inwestycji oraz pozytywny rozwój spo�eczno-gospo-

darczy, ale �ci�le skorelowany z warunkami i celami tworzonego wizerunku regionu. 

Punktem odniesienia mo�e by� wytworzenie i rozwini�cie u�yteczno�ci zbiorowej �wia-

domo�ci [Batko za Niezgod� 2003, Kotler 1999] de� niowanej jako megaprodukt, której 

jako�� ma bezpo�redni wp�yw na formowanie si� wizerunku regionu w powszechnej opi-

nii spo�ecze�stwa.

TWORZENIE TO�SAMO�CI MIAST NA PRZYK�ADZIE MIASTA 

OLSZTYNA

Obecny stan prac zwi�zanych z marketingiem terytorialnym w Olsztynie

Olsztyn le�y w pó�nocno-wschodniej cz��ci kraju. Jest najwi�kszym miastem oraz sto-

lic� województwa warmi�sko-mazurskiego. Miasto zajmuje powierzchni� blisko 88 km2 

(8833 ha). Olsztyn zamieszkuje blisko 174 941 mieszka�ców. Z miasta wychodzi 7 dróg 

wylotowych. Miasto s�ynie z zasobno�ci z dogodnych warunków rekreacyjno-wypoczyn-

kowych. Na terenie Olsztyna znajduje si� 11 jezior oraz ponad 1900 ha gruntów le�nych. 

Przez najciekawsze miejsca wiod� szlaki turystyczne. Promowane s� równie� szlaki ro-

werowe. W mie�cie znajduje si� zamek Kapitu�y Warmi�skiej, niegdysiejsza siedziba 

Miko�aja Kopernika. 

Wed�ug informacji pozyskanych z GUS [www.stat.gov.pl] dominuj�cym sektorem 

zatrudnienia w Olsztynie jest sektor us�ug (72,87% zatrudnionych), przemys� (26,66%) 

oraz rolnictwo (0,47%). W mie�cie wed�ug stanu na luty 2010 [http://uppo.olsztyn.ibip.

pl] bezrobocie jest na poziomie oko�o 7,7%, w porównaniu z ca�ym województwem 

(21,4%) to bardzo dobry wynik. W�adze miasta walcz� z bezrobociem prowadz�c akty-

wizacj� zawodow� osób bezrobotnych. 
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Miasto wci�� si� rozwija. W urz�dzie miasta s� Biuro Strategii Rozwoju Miasta oraz 

Wydzia� Kultury, Promocji i Turystyki – jednostki zajmuj�ce si� rozwojem miasta i jego 

promocj�. W Biurze Strategii Rozwoju Miasta znajduj� si� m.in. stanowiska ds.: roz-

woju, rewitalizacji, analiz i planowania inwestycji, wieloletniego planowania inwestycji, 

wspó�pracy mi�dzynarodowej i mi�dzygminnej. Wydzia� Kultury, Promocji i Turystyki 

dzieli si� na stanowiska ds.: wspó�pracy zagranicznej, obs�ugi sekretariatu i promocji, 

promocji i � nansów, kultury, promocji i imprez, wydawnictw, turystyki. 

Z uwagi na to, �e wizerunek miasta budzi zainteresowanie nie tylko w�adz Olsz-

tyna, funkcjonuje wiele jednostek medialnych, promuj�cych Olsztyn, jak np.: Gazeta 

Olszty�ska, tygodnik Nasz Olsztyniak, Gazeta Wyborcza – Olsztyn, TVP Olsztyn, Te-

lewizja Olsztyn, Radio Olsztyn, Radio UWM FM, Olsztyn 24, Nowe �ycie Olsztyna, 

TV Kortowo. Poza dzia�aniem w�adz samorz�dowych i jednostek medialnych istotne dla 

marketingu terytorialnego jest zaanga�owanie mieszka�ców. Najlepiej obrazuje to licz-

ba stowarzysze� oraz zwi�zków, które s� wynikiem inicjatywy spo�eczno�ci miejskiej. 

W Olsztynie funkcjonuj� istotne z punktu widzenia marketingu miasta takie zwi�zki i sto-

warzyszenia, jak: Forum rozwoju Olsztyna, Fundacja „M�odzi Przeciw Uzale�nieniom”, 

Fundacja 
rodowisk Twórczych, Klub Ta�ca Sportowego Estella, Mazurskie Towarzy-

stwo Ewangelickie, Olszty�skie Stowarzyszenie Mniejszo�ci Niemieckiej, Olszty�skie 

Towarzystwo Muzyczne, Olszty�skie Towarzystwo 
piewacze, Polskie Towarzystwo 

Czytelnicze, Polskie Towarzystwo Historyczne, Stowarzyszenie Aktywno�ci Spo�ecznej 

„M�yn”, Stowarzyszenie Artystyczno-Kulturalne „Portret”, Stowarzyszenie Bibliotekarzy 

Polskich, Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich, Stowarzyszenie Kulturalne „MEM”, 

Stowarzyszenie Kulturalne Zespó� Pie�ni i Ta�ca „Warmia”, Stowarzyszenie Kulturalno-

-Artystyczne „Kierunek Olsztyn”, Stowarzyszenie Kultury Romskiej „Hitano”, Stowa-

rzyszenie Mi�o�ników Tradycji „Mazurka D�browskiego”, Stowarzyszenie Pisarzy Pol-

skich, Stowarzyszenie Polskich Artystów Muzyków, Stowarzyszenie Spo�eczno-Kultural-

ne „Gest”, Stowarzyszenie Spo�eczno-Kulturalne „Pojezierze”, Stowarzyszenie „Sztuka 

i 
rodowisko”, Stowarzyszenie Warmi�sko-Kurpiowsko-Mazurski Zespó� Pie�ni i Ta�ca 

im. Henryka Syski, Stowarzyszenie Wolna Grupa Twórcza, Stowarzyszenie Wspieraj�ce 

Amatorski Ruch Taneczny, Stowarzyszenie Wspierania Aktywno�ci Twórczej „Okno”, 

Stowarzyszenie „Wspólnota Polska”, Towarzystwo Kultury Teatralnej, Towarzystwo 

Mi�o�ników Olsztyna, Towarzystwo Mi�o�ników Wo�ynia i Polesia, Towarzystwo Przy-

jació� Muzeum Warmii i Mazur, Warmi�sko-Mazurskie Stowarzyszenie Ta�ca Sporto-

wego, Warmi�sko-Mazurskie Towarzystwo Zach�ty Sztuk Pi�knych, Wspólnota Kultu-

rowa „Borussia”, Zwi�zek Harcerstwa Polskiego, Zwi�zek Literatów Polskich, Zwi�zek 

Plastyków Warmii i Mazur, Zwi�zek Polskich Artystów Plastyków, Zwi�zek Ukrai�ców 

w Polsce, Warmi�sko-Mazurski Oddzia� Polskiego Zwi�zku Chórów i Orkiestr.

Z uwagi na istotno�� informowania mieszka�ców o dzia�aniach administracji, w�a-

dze samorz�dowe ustawicznie wydaj� artyku�y oraz materia�y promocyjne o Olsztynie. 

Miasto opracowuje strategie rozwoju, a w ramach promocji w�adze zadecydowa�y si� 

zatrudni� � rm� „ESKADRA”, zajmuj�c� si� promocj�, co kosztowa�o miasto 183 tys. 

z�. Firma podj��a si� opracowania Strategii Promocji Olsztyna, któr� uko�czy�a pod ko-

niec 2008 roku. Strategia opracowana przez � rm� wykorzystywana jest tylko cz��ciowo. 

Obecnie w�adze stawiaj� na now� wspóln� promocj� Olsztyna i powiatu olszty�skiego. 

Nowa promocja Olsztyna opiera si� na strategii Olsztyn – ogród Europy [http://www.
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samorzad.olsztyn.eu]. Strategia wprowadza wiele innowacyjnych rozwi�za� na skal� eu-

ropejsk�, do których mi�dzy innymi mo�na zaliczy�: stworzenie punktów multimedialnej 

informacji turystycznej w postaci web-kiosków z monitorami dotykowymi, zbudowanie 

labiryntu z �ywop�otu i zaplanowanie wokó� niego wydarze� historyczno-regionalnych, 

pomys� zwi�zany z utworzeniem tartaku Raphaelsonów w postaci interaktywnego cen-

trum edukacyjnej informacji o historii i tera�niejszo�ci oraz sezon OLA ��cz�cy wyst�py 

polskie z zagranicznymi wed�ug klucza kontynentalnego itp. 

Dodatkowo miasto promuje si� poprzez organizacj� imprez kulturalnych i sporto-

wych na skal� regionaln�, krajow� i mi�dzynarodow� [Olsztyn-Rekreacja oraz Olsztyn 

trzy dni w Olsztynie, 2009]. Do imprez takich zaliczy� nale�y: Memoria� Huberta Wa-

gnera, Tour de Pologne, Olszty�skie Lato Artystyczne, Street Wars, Powszechny Zjazd 

Historyków Polskich, Olszty�skie Mistrzostwa Fotogra� czne, Ogólnopolskie Spotkania 

Zamkowe 
piewajmy Poezj�, Fotomotif Festival, Moto-Piknik Olsztyn, Miss Studen-

tek,  Mistrzostwa Polski w Siatkówce Pla�owej Kobiet, Festiwal Sztuki Cia�a, III Dni 

Kultury �ydowskiej w Olsztynie, Super Dual-Bike Park, Ogólnopolski Festiwal Muzyki 

My�liwskiej, Noc Muzeów, Kortowiada, Festiwal Teatralny Demoludy, Targi „Bajkowy 


lub”, Jesienne Targi, Regaty From Olsztyn Match Race, Otwarte Mistrzostwa Tanecz-

ne – Supadance Polish Open Championships, Puchar Polski Muay Thai, Motocrossowe 

Mistrzostwa Europy, Jarmark Warmi�ski,  czy te� nowo organizowane „Wiosna zaczyna 

si� w Olsztynie”.

Miasto rozwija si� g�ównie w zakresie czterech produktów, przyj�tych zgodnie 

z klasy� kacj� Olszewskiej [2000] oraz Szromnika [2008]: handlowo-us�ugowego, o�wia-

towo-kulturowego oraz turystycznego i rekreacyjno-sportowego (poni�sze dane opraco-

wano na podstawie rocznika statystycznego – http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/olsz/

ASSETS_folder_olsztyn_...). Produkt handlowo-us�ugowy: rynek us�ug komercyjnych 

w Olsztynie jest szeroko rozwini�ty, o czym �wiadczy cho�by fakt, ze zatrudnionych 

w tym sektorze jest oko�o 10 000 osób, co stanowi 1/6 wszystkich pracuj�cych na tym 

terenie. Na terenie Olsztyna s� 4 du�e hipermarkety i planowana jest budowa IKEI. Pro-

dukt o�wiatowo-kulturowy: w mie�cie funkcjonuje bardzo du�o placówek o�wiatowych 

ka�dego stopnia: szko�y podstawowe (29), gimnazja (28), szko�y zasadnicze (9), szko�y 

�rednie, techniczne i artystyczne (25), licea ogólnokszta�c�ce (38). Na tym terenie do-

st�pnych jest kilka uczelni wy�szych (6), najwi�ksz� jest Uniwersytet Warmi�sko-Ma-

zurski. W mie�cie funkcjonuj� równie� kina (3, w tym multikino), teatry (3), galerie (7) 

oraz muzea (4) i biblioteki (19). Mieszka�cy oraz tury�ci maj� do dyspozycji Teatr im. 

Stefana Jaracza, który oferuje ciekawe propozycje artystyczne oraz Olszty�ski Teatr La-

lek nastawiony g�ównie na m�odych odbiorców. Miasto posiada bogat� ofert� kulturalno-

rozrywkow�, a w okresie wakacyjnym organizowanych jest wiele imprez tematycznych. 

Produkty turystyczny oraz rekreacyjno-sportowy s� ze sob� �ci�le zwi�zane. Olsztyn ma 

du�y potencja� rekreacyjno-sportowy, powstaj� i funkcjonuj� liczne obiekty sportowe, 

do których zaliczy� mo�na Hal� Widowiskowo-Sportow� „URANIA”. W hali organizo-

wane s� wydarzenia, które przyci�gaj� nie tylko mieszka�ców, ale i ludno�� okolicznych 

miejscowo�ci,. m.in: rozgrywki sportowe, widowiska artystyczne, targi, wystawy, kon-

certy i kabaretony, w zimie natomiast organizowane jest sztuczne lodowisko. Do obiek-

tów sportowo-rekreacyjnych zaliczamy równie�: baseny, stadniny koni, korty tenisowe, 

wypo�yczalnie sprz�tu wodnego. Organizowane s� ró�nego rodzaju imprezy sportowe 
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typu: wycieczki rowerowe i motocyklowe, sp�ywy kajakowe. Dzi�ki tym wydarzeniom 

pog��biana jest wi�� mieszka�ców Olsztyna oraz ludno�ci z okolic z miastem. W�adzom 

miasta zale�y, by Olsztyn nie by� jedynie punktem na trasie podró�y, ale jej celem. Chc�, 

by turysta zatrzyma� si� na kilka dni, by móg� skorzysta� z pe�ni mo�liwo�ci, jakie daje 

Olsztyn. Tymczasem z bada� rynku przeprowadzonych na zlecenie Urz�du Miasta Olsz-

tyna wynika, �e przeci�tny turysta zatrzymuje si� w Olsztynie na dwa dni. Cz�sto jedzie 

pó�niej do mniejszego Gi�ycka, które potra�  przyci�gn�� ludzi. Zostaj� tam na tydzie� 

lub wi�cej. W Olsztynie na zaplecze noclegowo-turystyczne sk�ada si� 18 obiektów, 

w których jest oko�o 5500 miejsc noclegowych. Najbardziej widocznymi w mie�cie tu-

rystami s� tury�ci z Niemiec. W wi�kszo�ci przypadków s� to osoby, które przed laty 

mieszka�y w Olsztynie i okolicach i które chc� w ten sposób powróci� do przesz�o�ci. 

Dobrze rozwijaj�cym si� produktem jest równie� produkt publiczny, zw�aszcza 

w zakresie us�ug spo�ecznych: opieka spo�eczna (oko�o 10 domów opieki spo�ecznej), 

ochrona zdrowia (oko�o 80 zak�adów opieki zdrowotnej i 5 szpitali). Wed�ug danych 

statystycznych, w Olsztynie jest oko�o 1800 �ó�ek w szpitalach, co oznacza �e na 1 �ó�ko 

przypada nieca�e 100 osób. 

Ogromnym problemem na tym terenie jest natomiast komunikacja miejska, podmiejska 

oraz infrastruktura drogowa, która wymaga sporego dopracowania i do� nansowania. 

Olsztyn w ramach rozwoju i promocji rozpocz�� wspó�prac� z tzw. miastami partner-

skimi i bli�niaczymi. Do miast tych nale��: Rovaniemi (Finlandia, wspó�praca od 1976 

r.), Perugia (W�ochy, 2004 r.), Halmstad (Szwecja, 1996 r.) Offenburg (Niemcy, 1999 r.), 

Gelsenkirchen (Niemcy, 1992 r.), 	uck (Ukraina, 1997 r.), Châteauroux (Francja, 1991 r.), 

Kaliningrad (Rosja, odnowiona wspó�praca od 1993 r.). Dzi�ki kontaktom zagranicz-

nym miasto korzysta z do�wiadcze� innych miast o podobnej strukturze. W�adze miast 

bli�niaczych wspólnie wspieraj� si� i motywuj� do rozwoju. Dzi�ki takiej wspó�pracy 

zosta�o zainicjowanych wiele wymian kulturowych. Miasta zapraszaj� na organizowane 

przez nie targi, wystawy oraz ró�nego rodzaju imprezy kulturowe w ramach bli�szego 

poznania i pokazania swoich obyczajów tradycji czy te� dorobku artystycznego i kultu-

rowego. Wspó�praca taka w du�ym stopniu oddzia�uje na stopie� integracji mieszka�ców 

z miastem, a tak�e promuje miasto za granic� i daje mo�liwo�� rozwoju w nowych, dot�d 

nie branych pod uwag� dziedzinach. Przyk�ady wyników wspó�pracy, które wp�yn��y 

na rozwój miasta [http://www.olsztyn.eu/pl,miasta-blizniacze...] mo�na poda� wiele np.: 

w wyniku zrealizowania projektu polsko-szwedzkiego pt. „Hallandzki Model Konser-

wacji Zabytków” odrestaurowano pa�acyk w Olsztynie, gdzie obecnie mie�ci si� Miej-

ska Biblioteka Publiczna oraz pa�acyk, w którym znalaz�o siedzib� Muzeum Przyrody, 

b�d�ce oddzia�em Muzeum Warmii i Mazur; wdro�enie projektu polsko-szwedzkiego 

o wspó�pracy o�rodków w Olsztynie i Halmstad w opiece nad osobami niepe�nospraw-

nymi i starszymi, polegaj�cego na wymianie do�wiadcze� i praktyk oraz badaniu, roz-

wijaniu i wdra�aniu nowych technik oraz metod pracy i opieki; realizacja programu pol-

sko-szwedzkiego pt. „Poprawa jako�ci us�ug gastronomicznych i hotelarskich w regionie 

Warmii i Mazur w latach 2004–2013”; turnieje siatkówki m�odzików z udzia�em dru�yn 

z miast partnerskich; organizowanie na Jeziorze Krzywym regat o „Muszl� 
w. Jakuba” 

o charakterze mi�dzynarodowym i rang� I Mi�dzynarodowych Mistrzostw Polski; reali-

zacja projektu „Kochajmy Warmi�” – kochajmy nasze ma�e ojczyzny – to cykl wystaw 

artystów olszty�skich w miastach partnerskich oraz bli�niaczych i rewizyty partnerów 
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z podobnymi prezentacjami swoich miast i regionów; polsko-niemiecka wspó�praca 

i wymiana do�wiadcze� pomi�dzy Szpitalem Dzieci�cym i O�rodkiem Szkolno-Wycho-

wawczym dla Dzieci Nies�ysz�cych; polsko-ukrai�ska wymiana do�wiadcze� funkcjo-

nowania przedsi�biorstw komunalnych, zaopatruj�cych miasto w wod�, ciep�o, utylizuj�-

cych odpady komunalne, przewo��cych mieszka�ców oraz dbaj�cych o utrzymanie dróg 

i budynków miejskich; polsko-francuski projekt wspólnych warsztatów muzycznych 

uwie�czony uroczystym koncertem akordeonistów w olszty�skiej � lharmonii, w którego 

wykonaniu brali udzia� uczniowie szkó� muzycznych Châteauroux i Olsztyna. 

Z powy�szych rozwa�a� wynika, �e Olsztyn stara si� podejmowa� dzia�ania zmierza-

j�ce do lepszego wypromowania miasta na zewn�trz oraz budowania wi�zi z mieszka�ca-

mi, ale pozostaje jeszcze wiele do zrobienia, na co dowodem mo�e by� m.in. utrzymuj�ce 

si� ujemne saldo migracji (w 2008 r. na poziomie –0,9 [http://www.stat.gov.pl/...2008]), 

mimo wzrostu liczby ludno�ci w ostatnich latach (176 387 mieszka�ców co daje 22. miej-

sce w kraju), które wynika z wi�kszego przyrostu naturalnego w mie�cie.

Miasto Olsztyn – nowe rozwi�zania

Miasto ma wiele mo�liwo�ci i perspektyw rozwojowych, zaczynaj�c od turystyki i re-

kreacji poprzez sport, a� do nasycenia miasta w uczelnie wy�sze stwarzaj�ce perspekty-

wy rozwojowe nie tylko dla miasta, ale przede wszystkim dla spo�ecze�stwa. Wychodz�c 

poza ramy ogólnie przyj�tego postrzegania Olsztyna, mo�na spróbowa� wypromowa� 

go za pomoc� stworzenia jego nowego wizerunku przez utworzenie unikalnego, niszo-

wego produktu wraz z opracowanym planem marketingowym. W tabeli 1 przedstawiono 

propozycje wzbogacenia pozytywnego wizerunku miasta i jego tendencji rozwojowych. 

Opracowania i pomys�y zawarte w tej tabeli obrazuj�, jak wielki potencja� tkwi w mie-

�cie i co mo�na zrobi�, aby mieszka�com �y�o si� lepiej, a tury�ci ch�tniej przyje�d�ali. 

Przedstawione pomys�y s� nielicznymi spo�ród wielu mo�liwo�ci, jakie stwarza miasto 

dla budowania to�samo�ci i tworzenia wi�zi z regionem, a opracowano je z uwzgl�dnie-

niem analizy SWOT ze Strategii Rozwoju Olsztyna [2006]. Niektóre z zaproponowanych 

pomys�ów mo�na wdra�a� w �ycie od razu, niektóre natomiast wymagaj� czasu i odpo-

wiednich �rodków � nansowych, aby móc podj�� ich realizacj�. 

Nale�y równie� zwróci� uwag� na rol� promocji poszczególnych dzia�a� w�ród 

mieszka�ców, a tak�e w mediach ogólnopolskich. 
rodki marketingowe dotycz�ce re-

klamy maj� niebagatelny wp�yw na jako�� realizacji i widoczne efekty dzia�a�. Na nic 

si� nie zdadz� najbardziej wyszukane pomys�y i dzia�ania, je�li nikt o nich nie b�dzie 

wiedzia�, a co za tym idzie nie b�dzie komu w nich uczestniczy�. Skuteczno�� promocji 

regionu zale�y równie� od zareklamowania narz�dzi promocyjnych.

Równie� �wiadomo�� w�asnych atutów i s�abo�ci ma podstawowe znaczenie 

w kszta�towaniu realistycznych strategii marketingowej. Nie mog� by� one analizowane 

w sposób wyizolowany, ale musz� by� rozpatrywane na tle konkurentów. Zgodnie ze 

stwierdzeniem Delugi [2003], „miejscowo��, która w porównaniu z konkurencyjnymi 

miastami turystycznymi wykazuje wi�cej mocnych stron ni� s�abych punktów ma wi�k-

sze mo�liwo�ci wykorzystania przez siebie szans i umocnienia lub obrony dotychczaso-

wej pozycji rynkowej”. Wobec tego Olsztyn musi pracowa� nad swoim wizerunkiem, aby 

inne miasta nie pozostawi�y go w tyle. 
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PODSUMOWANIE

Z przedstawionych w artykule za�o�e� oraz przyk�adów wynika, �e marketing teryto-

rialny to nie tylko narz�dzie do przyci�gni�cia inwestorów i �ród�o uzyskania dodatko-

wych wp�ywów do bud�etu danego miasta pochodz�cych od odwiedzaj�cych. Jego zna-

czenie i cel jest znacznie szerszy [Doma�ski 1997, Szromnik 2008] i jako taki powinien 

by� uwzgl�dniany i wykorzystywany przez samorz�dy i organizacje pozarz�dowe. 

Si�� i celem dobrze zaprojektowanego marketingu terytorialnego jest m.in. tworzenie 

w mentalno�ci odbiorców regionów, które maj� znacznie wi�ksz� moc przyci�gania ni� 

tymczasowe i prowizoryczne produkty i trendy marketingowe, opracowane i wdro�one, 

jako wynik kampanii marketingowych.

Jak wcze�niej wspomniano, nale�y szuka� takich rozwi�za� i pomys�ów, które po-

zwol� uto�sami� si� z danym rejonem jak najwi�kszej rzeszy rynków odbiorców. Wyko-

rzystanie w optymalny sposób pozytywów danego potencja�u �rodowiska naturalnego, 

zasobów ludzkich i kapita�u gospodarczego w korelacji z racjonaln� wizj� rozwoju regio-

nu jest podstaw� do opracowania w�a�ciwej strategii marketingowej danego terytorium.

Podstawowym za�o�eniem opracowywania projektu marketingu terytorialnego na 

danym obszarze, wed�ug autorów, jest stworzenie poczucia wspólnoty, sentymentu, 

trwa�ego zwi�zku z dan� przestrzeni�, a co za tym idzie spo�ecznej, zespo�owej odpo-

wiedzialno�ci, która jest najwa�niejszym czynnikiem w kreowaniu atrakcyjnych miast 

i obszarów.
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PLACE MARKETING CHALLENGES AND THE CREATION OF CITY 

IDENTITY IN POLAND

Abstract. The paper presents the scope of place marketing activities undertaken in Polish 

cities, referring to the example of the city of Olsztyn. It discusses the solutions and tasks 

related to the creation of city identity and new mental maps of cities and regions. The main 

goal of a place marketing project implemented in a given area is to develop a sense of com-

munity and belonging to a region, as well as social, shared responsibility which is the key 

factor determining the attractiveness of cities and regions.

Following an analysis of the current state and the stage of realization of place marketing 

activities in the city of Olsztyn, a concept was proposed to use certain local products in 

order to establish and strengthen bonds with the place of residence and to build an internal 

identity. Another objective of the study was to stress that large parts of the city potential 

remain unused, and to identify the actions that should be taken to improve living conditions 

for the local residents and to attract more tourists. 

Key words: place marketing, mental place design, town identity
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