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Marka miasta
w odniesieniu do rozwoju lokalnego

Streszczenie. W artykule poruszono zagadnienia zwigzane z markq miasta w aspekcie roz-
woju lokalnego. Na wstepie podjeto probe zdefiniowania rozwoju lokalnego, ze szczegolnym
uwzglednieniem podejscia zwracajgcego uwage na mobilizacje i koordynacje miejscowych za-
sobow i energii. W dalszej czesSci zaprezentowano wybrane definicje marki, podkreslono rolg
aktywnosci i kreatywnosci spotecznosci lokalnej oraz wtadz samorzgdowych w procesie rozwoju
lokalnego. W sposob kompleksowy scharakteryzowano elementy szesciokqta marki miasta, jako
narzedzia, ktore mozna pomocniczo wykorzysta¢ w planowaniu dziatan strategicznych na rzecz
rozwoju lokalnego. Zaprezentowano rowniez ranking marek miast, utworzony na podstawie ba-
dan, dla ktorych bazq byt szesciokqt marki miasta. Na zakonczenie wyszczegolniono potencjalne
korzysci dla rozwoju lokalnego, wynikajgce z posiadania silnej marki miasta, w rozbiciu na ob-
szar sfery gospodarczej oraz spotecznej.

Stowa kluczowe: marka miasta, rozwdj lokalny, marketing terytorialny

1. Wprowadzenie

Definiowanie rozwoju w skali lokalnej, z uwagi na ztozono$¢ tego pojecia, jest
stosunkowo skomplikowane i wymyka si¢ jednoznacznosci. W literaturze przed-
miotu spotyka si¢ podejscie, w ktérym uwarunkowaniem trwalego, zrownowa-
zonego rozwoju lokalnego jest wspotzaleznosé i integralnos¢ rozwoju w dtugim
okresie, w obszarze podsystemu gospodarczego, spotecznego i przyrodniczego,
majgce swoj materialny wyraz w okreslonym uzytkowaniu i zagospodarowaniu
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geograficznej przestrzeni'. Sam rozwoj lokalny mozna rozumie¢ jako proces
zmian zachodzacych w miescie, gminie wiejskiej lub miejsko-wiejskiej, lub ina-
czej wyznaczonym subregionie (lokalnym uktadzie spoteczno-terytorialnym),
charakteryzujacy si¢ okreslonymi cechami przestrzeni, gospodarki i kultury oraz
lokalng preferencja potrzeb i hierarchiag wartosci®.

Wsrod wielu definicji rozwoju lokalnego, na potrzebe niniejszego opracowa-
nia, mozna wyrozni¢ podejscie charakteryzujace go jako proces zréoznicowania
i wzbogacania aktywnosci gospodarczej i spotecznej na okreslonym terytorium,
manifestujacy si¢ mobilizacja i koordynacja whasnych zasobow i energii®. W tym
ujeciu uwidacznia si¢ powigzanie rozwoju lokalnego z marka miasta. Miasta,
ktore charakteryzuja si¢ silng, rozpoznawalng markg majg utatwione zadania
w kwestii pobudzania sfery przedsigbiorczosci oraz aktywizacji spolecznos$ci
lokalnej, co mozna zauwazy¢ m.in. w wigkszej partycypacji w rozwigzywaniu
probleméw rozwojowych swojego miejsca zamieszkania. Ponadto marka pozwa-
la na efektywniejsze eksponowanie wtasnych zasobdw, potencjalow, moze byé
pozytywnym zrodtem energii, katalizatorem tworczych inicjatyw i zachowan.
W artykule zostata podjeta proba wskazania wybranych zagadnien zwigzanych
z marka miasta, ktore odnoszg si¢ do jej pozytywnego wpltywu na rozwdj lo-
kalny, ze szczegdlnym uwzglednieniem przedstawienia potencjalnych korzysci
wynikajacych z silnej marki miasta dla tego rozwoju.

2. Znaczenie marki miasta w procesie rozwoju lokalnego

Podejmujac probe zdefiniowania samej marki, mozemy zasadniczo wyréznié
dwie grupy definicji. Pierwsza grupa okres$la marke jako sumg¢ produktu oraz
pewnej wartosci dodanej z nim zwigzanej. Produktami w tym podejsciu moga
by¢ przedmioty, ustugi, osoby, regiony, miasta, organizacje lub idee. Druga gru-
pa definicji okresla marke jako warto$¢ dodang do produktu, np. wizerunek, ale
bez uwzgledniania samego produktu®. Do pobudzania rozwoju lokalnego istotne
wydajg si¢ rowniez wybrane funkcje marki, ktore sprowadzaja si¢ do integracji

'T. Markowski, Teoretyczne podstawy rozwoju lokalnego i regionalnego, w: Gospodarka
regionalna i lokalna, red. Z. Strzelecki, WN PWN, Warszawa 2008, s. 14.

2R. Brol, Zarzqdzanie rozwojem lokalnym. Definicje, cele, zasady i procedury, w: Zarzq-
dzanie rozwojem lokalnym. Studium przypadkow, red. R. Brol, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw
1998, s. 9-10.

* A. Jewtuchowicz, Strategie rozwoju duzych miast i ich wplyw na proces transformacji go-
spodarki, w: Strategie rozwoju wielkich miast, red. R. Domanski, PAN KPZK, Warszawa 1995,
s. 87.

4 G. Urbanek, Zarzgdzanie markg, PWE, Warszawa 2002, s. 13-14.
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zachowan spotecznych, zapewnienia poczucia przynaleznosci do okreslonych
grup spotecznych, podnoszenia poczucia wlasnej samooceny, kreowania kultu-
rotworczych zachowan?.

Wsréd kluczowych cech rozwoju lokalnego zaznacza sie, ze jest on procesem
w znacznym stopniu uzaleznionym od aktywnosci 1 kreatywnosci spoteczno-
Sci lokalnej oraz jej samorzadowych przedstawicieli (wtadz lokalnych). Zrédet
tej aktywnosci upatruje si¢ w uswiadomieniu przez spoteczno$¢ lokalng swoich
mozliwosci i potencjalow w zakresie formutowania i rozwigzywania lokalnych
probleméw. W $wietle tych rozwazan rozwoj lokalny jest wyrazem poszukiwania
niezaleznosci i odrebnosci oraz tozsamosci lokalnej®. W globalnym, konkuren-
cyjnym $wiecie marka miasta moze w znaczacy sposob budowaé i wzmacniaé
tozsamo$¢ lokalna. Poczucie przynaleznos$ci do elitarnego, szybko rozwijajacego
si¢ lub unikatowego, z niepowtarzalnym klimatem miejsca pozwala podnies¢ od-
czuwalny komfort zycia.

Miasto ksztattuje osobowos¢ swoich mieszkancow, jednoczesnie mieszkancy
wplywaja na rozwdj miasta. Osoby, ktére mieszkaja w miastach o znanej mar-
ce, powszechnie uznawanych za dobrze zorganizowane i zarzadzane, deklarujg
si¢ jako szczesliwsze od mieszkancow innych miast, jednocze$nie odznaczajg si¢
wigkszg kreatywnoscig, potrzebami poznawczymi, chegcig doskonalenia swoich
umiejetnosci i poszerzania wiedzy oraz otwartoscig. Wymienione cechy spotecz-
nosci lokalnej, podyktowane po czesci marka miasta, nie zostajg bez wplywu
na jego rozwdj i umacnianie pozycji konkurencyjnej w odniesieniu do innych
jednostek terytorialnych’.

Marke miasta w duzej mierze tworza ludzie, mieszkancy, ktdrzy — poprzez
swoje zaangazowanie w jego rozwoj — pozwalaja miastu przekraczac kolejne pro-
gi rozwojowe oraz kreowac korzystny wizerunek. Jednym z uwarunkowan silnej
marki, ktora moze w pozytywny sposob oddziatywaé na rozwoj lokalny, jest jej
zaakceptowanie oraz zrozumienie przez stosunkowo szerokie gremium odbior-
cow, w ktérym mieszcza sie¢ m.in. rezydenci, turysci, przedsiebiorcy.

Strategia marki miasta, w sposob optymalny dynamizujaca rozwoj lokalny,
powinna opiera¢ si¢ na takich elementach, jak®:

— stworzenie klarownej, wyrozniajacej si¢, ambitnej oraz realistycznej pozy-
cji marki,

S M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowacé wizerunek i reputacje kraju,
PWE, Warszawa 2011, s. 47.

®R. Brol, Region jako obiekt badan, w: Taksonomia struktur w badaniach regionalnych, red.
D. Strahl, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 31.

" T. Stawiszynski, Szczesliwe adresy, ,,Newsweek Polska” 2011, nr 19, s. 40-41.

8 A. Middleton, City Branding and Inward Investment, w: City Branding. Theory and Cases,
red. K. Dinnie, Palgrave Macmillan, New York 2010, s. 20.
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— oparcie pozycjonowania marki na potencjale spolecznym, systemie obo-
wigzujacych zachowan oraz atrybutach wewngtrznych,

— uwzglednienie obowigzujacej strategii rozwoju lokalnego, szczegoélnie ele-
mentow odnoszacych si¢ do rozwijania kreatywnych zdolnosci, umiejgtnosci, po-
tencjatu ludzkiego,

— clastyczne dopasowywanie si¢ do oczekiwan potencjalnych grup odbior-
cow,

— skuteczna komunikacja z lokalnymi liderami,

— efektywna wspotpraca ze srodowiskiem mediow,

— konsekwencja w realizacji obranych celow.

W literaturze przedmiotu stosunkowo czesto podkresla si¢ silne powigzanie
marki, odnoszacej si¢ do jednostek terytorialnych, z ludzmi. Wynika to z zatoze-
nia, ze w ostatecznym rozrachunku ludzka wiedza, umiejetnosci, aspiracje czy-
nig dane miejsce atrakcyjnym, ,,markowym”, tworza jego potencjat turystyczny,
kulturalny, rynkowy, spoteczny i polityczny’.

3. Szesciokat marki miasta — City Brands Index (CBI)

Interesujacym narzedziem, ktéore moze zosta¢ wykorzystane pomocniczo
w planowaniu dziatan strategicznych na rzecz rozwoju lokalnego, jest szeSciokat
marki miasta. Pierwotnie stanowit baz¢ do opracowania Indeksu Marek Miast
(The Anholt-GfK Roper City Brands Index'®), jednak ze wzgledu na swojg struk-
tur¢ moze by¢ réwniez uzyteczny w diagnozowaniu i analizowaniu kluczowych
obszarow egzystencji miast, miejscowych spotecznosci, ktore wptywaja na roz-
woj lokalny.

Wierzchotek szesciokata ,,obecnos¢” odnosi si¢ do miedzynarodowej pozycji
oraz reputacji miasta. Nalezy zbadac, jaki jest poziom wiedzy o danym miejscu,
bez réznicowania respondentéw na tych, ktorzy byli w miescie lub nie. Analizo-
wany jest rowniez wktad miasta w rozwoj swiatowej kultury i nauki, unikatowe
elementy, wartosci dodane, ktore przesadzaja o jego rozpoznawalnosci i stawie.
Szczegodlnie wazna, w aspekcie rozwoju lokalnego, jest rowniez ocena sposoboéw
i skutecznosci zarzadzania jednostka terytorialng w ciggu ostatnich dekad. W ra-
mach ,,miejsca” pod uwage sa brane fizyczne aspekty badanego miasta, uwzgled-

° S. Anholt, Competitive Identity. The New Branding Management for Nations, Cities and
Regions, Palgrave Macmillan, New York 2007, s. 75.

1 Wigcej na temat Indeksu Marek Miast oraz metodologii jego tworzenia: S. Anholt, Compe-
titive Identity. The New Branding Management for Nations, Cities and Regions, Palgrave Macmil-
lan, New York 2007 oraz w poszczegdlnych edycjach raportu The Anholt-GfK Roper City Brands
Index 2005, Global Market Insite, Seattle 2005.
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niajace m.in. ogdlng estetyka, wyglad ulic, sposob i komfort podrézowania ko-
munikacjg lokalng, panujacy klimat.

»Potencjal” dotyczy gospodarczych i edukacyjnych mozliwosci, ktore miasto
moze zaoferowac potencjalnym przedsigbiorcom, nowym rezydentom. Pod uwa-
ge jest brana tatwo$¢ w znalezieniu pracy, warunki prowadzenia dziatalnosci gos-
podarczej, udogodnienia oferowane przedsigbiorcom. Ponadto badana jest oferta
w zakresie edukacji, w ktorej szkolnictwo wyzsze stanowi kluczowy element.
W $wietle przytoczonych wczesniej definicji rozwoju lokalnego, niniejszy ele-
ment szes$ciokata zyskuje na znaczeniu ze wzgledu na swdj charakter, odnoszacy
si¢ do wzbogacania aktywnos$ci gospodarczej i spoteczne;.

Nastepny wierzcholek szesciokata, okreslony jako ,,puls miasta”, jest odpo-
wiedzig na wzrastajace znaczenie atrakcyjnego stylu zycia, czyli co w tej kwestii
maja do zaoferowania poszczegdlne miasta. W rozwoju lokalnym, warunkowa-
nym mobilizacja wlasnych zasobdw i energii, konkurencyjnos$cia tetnigcego zy-
ciem i pozytywna energig miejsca, wydaje si¢, ze ,,puls miasta” ma swojg wage
oraz przektada si¢ w sposob znaczacy na jego wizerunek. W ramach tego kompo-
nentu zwraca si¢ uwage na oferte w zakresie spedzania wolnego czasu, zar6wno
w przypadku krotkich (np. weekendowych), jak i dtuzszych pobytow.

Jednym z kluczowych elementow kreowania silnej marki miasta sa niewatpli-
wie ,,ludzie”. W zakresie tej czgsci szeSciokata pod uwage brana jest goscinnosc¢
oraz przyjazne nastawienie przedstawicieli spotecznosci lokalnej oraz samych
mieszkancow. Analizowana jest tatwos¢ asymilacji z dang spotecznos$cig lokalng
oraz stopien odczuwalnego poczucia bezpieczenstwa.

Wierzchotek ,,warunki bazowe”, stanowiacy swoista podbudowe rozwoju lo-
kalnego, odnosi si¢ do ogolnych warunkéw bytowych, poziomu szeroko rozumia-
nej infrastruktury technicznej i spoteczne;j.

Obecnosé

Miejsce Potencjat

Marka miasta

Puls miasta Ludzie

Warunki bazowe

Rysunek 1. Sze$ciokat marki miasta

Zrodto: S. Anholt, Competitive Identity. The New Branding Management for Nations, Cities and Re-
gions, Palgrave Macmillan, New York 2007.



®

220 Andrzej Raszkowski

Poglebiona analiza poszczegolnych komponentéw szesciokata marki miasta
moze pozwoli¢ na usprawnienie dziatan zmierzajacych do stymulowania rozwoju
lokalnego, szczegodlnie w kontek$cie poprawy infrastruktury spotecznej i tech-
nicznej, poziomu edukacji, jakosci zarzadzania publicznego, wspierania przed-
sigbiorczosci, dynamizowania aktywnosci spotecznosci lokalne;j.

W ramach badan, przeprowadzonych przy wykorzystaniu sze$ciokata w okre-
sie od kwietnia do maja 2011 r., wykonano ponad 5000 wywiadow drogg elektro-
niczng w takich krajach, jak: Australia, Brazylia, Chiny, Francja, Niemcy, Indie,
Rosja, Korea Potudniowa, Wielka Brytania, Stany Zjednoczone. Badanie zostato

Tabela 1. Indeks Marek Miast (City Brands Index) w 2011 roku

Ranking og6lny 2011 Ranking ogoélny 2005 (pierwsza edycja)
1. |Paryz 1. | Londyn
2. |Londyn 2. | Paryz
3. |Sydney 3. | Sydney
4. |Nowy Jork 4. |Rzym
5. | Los Angeles 5. | Barcelona
6. |Rzym 6. | Amsterdam
7. | Waszyngton 7. | Nowy Jork
8. | Melbourne 8. |Los Angeles
9. | Wieden 9. | Madryt
10. | Tokio 10. | Berlin
,,Obecnos¢” ,,Ludzie”
1. |Londyn . | Sydney
2. | Paryz 2. | Melbourne
3. | Nowy Jork 3. | Londyn
9. Pekin 29. | Singapur
15. | Dubaj 46. | Meksyk
,»Miejsce” ,,Puls miasta”
1. | Sydney 1. |Paryz
2. | Paryz 2. | Nowy Jork
3. |Rzym 3. | Londyn
38. | Chicago 16. |Rio de Janeiro
50. | Bombaj 45. | Warszawa
»Warunki bazowe” ,,Potencjal”
1. | Sydney 1. |Londyn
2. | Melbourne 2. | Nowy Jork
3. | Toronto 3. |Los Angeles
4. | Londyn/Waszyngton 23. | Hongkong
26. |Praga 32. | Dublin

Zrédto: opracowanie na podstawie The Anholt-GfK Roper City Brands Index 2011, GfK Custom Rese-

arch North America, New York 2011.
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skierowane do os6b dorostych, powyzej 18. roku zycia. W ramach doboru wtas-
ciwej reprezentacji populacji w poszczeg6lnych krajach, pod uwage wzigto m.in.:
wiek, pte¢, wyksztatcenie. Wyniki przeprowadzonego badania, majacego na celu
przedstawienie najsilniejszych marek miast na §wiecie — w rozbiciu na poszcze-
golne elementy wierzchotka oraz zestawienie ogdlne przedstawiono w tabeli 1.

W zestawieniu przedstawiono czotowe miasta w kazdej kategorii oraz wy-
brane miasta, ktorych pozycje, zdaniem autorow raportu, warte sa odnotowa-
nia. Na uwage zastuguje pojawienie si¢ Warszawy w zestawieniu ,,pulsu miasta”
(rankingi obejmujg 50 miast), zostal doceniony potencjat miejsca, ze wzgledu na
interesujace sposoby spedzania wolnego czasu, ktory moze skutkowac czgstszy-
mi odwiedzinami krajowych i zagranicznych gosci. Zdaniem autoréw raportu,
marka miasta, jego reputacja ma duze znaczenie w procesie przyciggania nowych
inwestycji oraz rozwoju branzy turystyczne;j.

4. Korzysci z marki miasta dla rozwoju lokalnego

Silna, rozpoznawalna marka miasta moze korzystnie oddzialywaé na rozwdj
lokalny w wielu obszarach. Nalezy réwnocze$nie zaznaczyc, ze czgS$¢ pozytyw-
nych zmian zachodzi w pewnym odstepie czasowym. W poréwnaniu z dzialania-
mi podejmowanymi np. w obszarze infrastruktury technicznej, ktorych efekty
moga by¢ szybciej zauwazalne, pozytywne zmiany warunkowane markg wyma-
gaja czasu oraz konsekwencji w kreowaniu i wzmacnianiu wizerunku miasta.
Wybrane elementy korzystnego oddziatywania marki miasta na rozwdj lokalny —
w rozroznieniu na sfer¢ gospodarcza oraz spoteczng przedstawiono w tabeli 2.

Pozytywna rola marki w sferze gospodarczej uwidaczniaé si¢ moze poprzez
podnoszenie atrakcyjnosci inwestycyjnej miasta, marka staje si¢ jednym z ele-
mentow przyczyniajacych si¢ do wyboru danego miejsca na inwestycje. Przedsta-
wiciele §wiata biznesu coraz cze¢sciej, poza czynnikami ekonomicznymi, zwraca-
ja uwage na wizerunek miasta, jego pozycje w krajowych i migdzynarodowych
rankingach jednostek terytorialnych, klimat inwestycyjny, zdywersyfikowana
oferte edukacyjna, mozliwosci spedzania wolnego czasu, potencjat turystycz-
ny, prowadzone dzialania promocyjne, innowacyjne podej$cie i zaangazowanie
wiadz lokalnych. Niemniej istotna wydaje si¢ atrakcyjnos¢ miejskich produktow
i ustug, utatwianie decyzji zakupowych oraz wzrost lojalnosci uzytkownikow
miejskiej przestrzeni, wzmozone zainteresowanie miastem ze strony mediow.

W sferze spotecznej oddziatywanie marki miasta na rozwoj lokalny przejawia
si¢ we wzmacnianiu tozsamos$ci lokalnej. Miejska spotecznos¢ odczuwa dume
1 prestiz zwigzany z mieszkaniem i pracg w miejscu o znanej marce, polepsza
si¢ jej jakos¢ zycia, ktorg mozemy w uproszczeniu zdefiniowac¢ jako wypadkowsa
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Tabela 2. Wybrane obszary korzystnego oddziatywania marki miasta na rozwoj lokalny

Obszar

Potencjalne elementy korzystnego oddzialywania marki miasta na rozwdj lokalny

Sfera gospodarcza

lepsze postrzeganie miasta na arenie krajowej i migdzynarodowe;j,

stymulowanie wspotpracy migdzynarodowej, w tym z miastami partnerskimi,

wigksza atrakcyjno$¢ inwestycyjna miasta,

korzystniejszy klimat inwestycyjny,

utatwiony dostep do docelowych rynkow zbytu,

wzrost rozpoznawalnosci miasta,

zwigkszony ruch turystyczny,

mozliwos¢ minimalizowania skutkow nieréownomiernego zapotrzebowania na ustugi tury-
styczne,

wzrost lojalno$ci wérod turystow,

pozytywne doswiadczenia i opinie dotychczasowych inwestorow,

zwigkszona atrakcyjno$¢ miejskich produktow i ustug,

wzrost zainteresowania historia, kultura i sztukg miasta,

zwigkszone zainteresowanie oferta edukacyjna,

zwigkszona efektywno$¢ prowadzonych dziatan promocyjnych przez wiadze lokalne, przy
wspotudziale miejskich srodowisk,

wigksze zainteresowanie miastem ze strony deweloperow,

wigksze zainteresowanie miastem ze strony mediow,

mozliwos$¢ przyspieszonego rozwoju sieci handlowych,

zwigkszone zainteresowanie miastem ze strony sponsorow,

organizowanie imprez cieszacych si¢ wigcksza frekwencja,

utatwianie decyzji zakupowych potencjalnym klientom miejskich produktow i ustug,
mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ na tle innych miast,

zwigkszona szansa na pojawienie si¢ w miescie znaczacych instytucji krajowych i migdzyna-
rodowych.

Sfera spoteczna

postrzeganie miasta w kategoriach miejsca do atrakcyjnego spedzania czasu wolnego,
zwigkszenie poziomu zaufania do wtadz lokalnych,

zwigkszenie szansy przez wladze samorzadowe na realizacj¢ waznych dziatan, ktore nie sa
popularne w spolecznosci lokalnej,

prestiz zwigzany z pracg i zyciem w miescie o znanej marce,

wzmacnianie poczucia lojalno$ci wobec miasta,

upraszczanie rzeczywistosci, selektywizacja pozytywnych wrazen o miescie w umystach
potencjalnych uzytkownikow lokalnej przestrzeni,

mentalne przyporzadkowanie miasta do grupy miejsc atrakcyjnych dla biznesu i potencjalne-
go zamieszkania,

utatwione niwelowanie pojawiajacych si¢, negatywnych informacji o miescie,
zamieszkanie w mie$cie jako przejaw manifestacji statusu spotecznego,

wzmacnianie tozsamosci lokalnej,

petniejsze zaspokojenie potrzeb odnoszacych si¢ do poczucia estetyki, unikatowosci, wyjatko-
wosci,

wiegksza kreatywnos$¢ spotecznos$ci lokalnej,

aktywizowanie poczucia tozsamosci kulturowej,

mniejsza sktonno$¢ do migracji lokalnej spotecznosci,

lepsze relacje pomigdzy poszczegdlnymi grupami spotecznymi miasta,

wigksza partycypacja spoteczna w rozwigzywaniu lokalnych problemow,

przyciaganie do miasta kreatywnych osobowosci, znanych postaci.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: T. Metaxas, Place/City Marketing as a Tool for Local Eco-
nomic Development and City’s Competitiveness, w: A Comparative Evaluation of Place Marketing Policies
in European Cities, University of Thessaly, Volos 2002, S. Rainisto, Success Factors of Place Marketing.
A Study of Place Marketing Practices in Northern Europe and the United States, Helsinki University of Tech-
nology, Institute of Strategy and International Business, Espoo 2003, A. Raszkowski, T. Kotakowski, 4Ana-
liza i ocena korzysci na poziomie regionalnym w zwigzku z pomocq publiczng udzielang przez dolnoslgskie
samorzqdy inwestorom zagranicznym, W: Badanie atrakcyjnosci inwestycyjnej i potencjatu gospodarczego
Dolnego Slgska w ujeciu lokalnym, Millward Brown SMG/KRC, Warszawa 2011.
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posiadanych dobr materialnych oraz poczucia zadowolenia z zycia. Usatysfak-
cjonowani mieszkancy odznaczajg si¢ wickszg kreatywnoscia, checig eksploracji
otaczajgcego ich §wiata, doskonalenia swoich umieje¢tnosci, podnoszenia pozio-
mu wiedzy, otwarto$cig na zmiany. W ramach sfery spotecznej warto rowniez
zwroci¢ uwage na zwickszona aktywnosc¢ spotecznosci lokalnej, wzrost zaufania
do wladz samorzadowych, ktore sa dynamizowane rozpoznawalng marka.

5. Podsumowanie

W poszukiwaniu elementow, ktére moga korzystnie wpltywac na rozwoj lo-
kalny, zagadnienia zwigzane z marka miasta wydaja si¢ zyskiwac na znaczeniu.
Marka miasta moze w sposob posredni lub bezposredni wptywac na caty sze-
reg zjawisk, ktore przyczyniajg si¢ do wspomagania procesu rozwoju lokalnego.
W konkurencyjnym otoczeniu jednostek terytorialnych mozliwo$¢ wyrdznienia
si¢, korzystny wizerunek i reputacja wptywaja na zwickszenie si¢ liczby miesz-
kancow, nowych inwestycji, miejsc pracy, hamuja procesy migracji, utatwiaja
wspotprace miedzynarodowa.

Ponadto marka miasta stwarza przestrzen do bardziej efektywnego promo-
wania wlasnych zasobow, jest emocjonalnym spoiwem inicjatyw podejmowa-
nych na rzecz rozwoju lokalnego. Dla miegjskiej spolecznos$ci moze petni¢ funkcje
katalizatora przedsigbiorczych, kreatywnych zachowan, partycypowania w roz-
wigzywaniu probleméw rozwojowych. Pozwala na pelniejsze odczuwanie presti-
zu i zadowolenia z miejsca zamieszkania, jednoczesnie jest swoistym buforem
tagodzacym pojawiajace si¢ niekorzystne zjawiska, ulatwia zarzadzanie miastem
wladzom lokalnym.
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