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Marka miasta 

w odniesieniu do rozwoju lokalnego

Streszczenie. W artykule poruszono zagadnienia zwi zane z mark  miasta w aspekcie roz-

woju lokalnego. Na wst pie podj to prób  zdefiniowania rozwoju lokalnego, ze szczególnym 

uwzgl dnieniem podej cia zwracaj cego uwag  na mobilizacj  i koordynacj  miejscowych za-

sobów i energii. W dalszej cz ci zaprezentowano wybrane definicje marki, podkre lono rol  

aktywno ci i kreatywno ci spo eczno ci lokalnej oraz w adz samorz dowych w procesie rozwoju 

lokalnego. W sposób kompleksowy scharakteryzowano elementy sze ciok ta marki miasta, jako 

narz dzia, które mo na pomocniczo wykorzysta  w planowaniu dzia a  strategicznych na rzecz 

rozwoju lokalnego. Zaprezentowano równie  ranking marek miast, utworzony na podstawie ba-

da , dla których baz  by  sze ciok t marki miasta. Na zako czenie wyszczególniono potencjalne 

korzy ci dla rozwoju lokalnego, wynikaj ce z posiadania silnej marki miasta, w rozbiciu na ob-

szar sfery gospodarczej oraz spo ecznej.

S owa kluczowe: marka miasta, rozwój lokalny, marketing terytorialny

1. Wprowadzenie

Definiowanie rozwoju w skali lokalnej, z uwagi na z o ono  tego poj cia, jest 

stosunkowo skomplikowane i wymyka si  jednoznaczno ci. W literaturze przed-

miotu spotyka si  podej cie, w którym uwarunkowaniem trwa ego, zrównowa-

onego rozwoju lokalnego jest wspó zale no  i integralno  rozwoju w d ugim 

okresie, w obszarze podsystemu gospodarczego, spo ecznego i przyrodniczego, 

maj ce swój materialny wyraz w okre lonym u ytkowaniu i zagospodarowaniu 
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geograficznej przestrzeni1. Sam rozwój lokalny mo na rozumie  jako proces 

zmian zachodz cych w mie cie, gminie wiejskiej lub miejsko-wiejskiej, lub ina-

czej wyznaczonym subregionie (lokalnym uk adzie spo eczno-terytorialnym), 

charakteryzuj cy si  okre lonymi cechami przestrzeni, gospodarki i kultury oraz 

lokaln  preferencj  potrzeb i hierarchi  warto ci2.

W ród wielu definicji rozwoju lokalnego, na potrzeb  niniejszego opracowa-

nia, mo na wyró ni  podej cie charakteryzuj ce go jako proces zró nicowania 

i wzbogacania aktywno ci gospodarczej i spo ecznej na okre lonym terytorium, 

manifestuj cy si  mobilizacj  i koordynacj  w asnych zasobów i energii3. W tym 

uj ciu uwidacznia si  powi zanie rozwoju lokalnego z mark  miasta. Miasta, 

które charakteryzuj  si  siln , rozpoznawaln  mark  maj  u atwione zadania 

w kwestii pobudzania sfery przedsi biorczo ci oraz aktywizacji spo eczno ci 

lokalnej, co mo na zauwa y  m.in. w wi kszej partycypacji w rozwi zywaniu 

problemów rozwojowych swojego miejsca zamieszkania. Ponadto marka pozwa-

la na efektywniejsze eksponowanie w asnych zasobów, potencja ów, mo e by  

pozytywnym ród em energii, katalizatorem twórczych inicjatyw i zachowa . 

W artykule zosta a podj ta próba wskazania wybranych zagadnie  zwi zanych 

z mark  miasta, które odnosz  si  do jej pozytywnego wp ywu na rozwój lo-

kalny, ze szczególnym uwzgl dnieniem przedstawienia potencjalnych korzy ci 

wynikaj cych z silnej marki miasta dla tego rozwoju.

2. Znaczenie marki miasta w procesie rozwoju lokalnego

Podejmuj c prób  zdefiniowania samej marki, mo emy zasadniczo wyró ni  

dwie grupy definicji. Pierwsza grupa okre la mark  jako sum  produktu oraz 

pewnej warto ci dodanej z nim zwi zanej. Produktami w tym podej ciu mog  

by  przedmioty, us ugi, osoby, regiony, miasta, organizacje lub idee. Druga gru-

pa definicji okre la mark  jako warto  dodan  do produktu, np. wizerunek, ale 

bez uwzgl dniania samego produktu4. Do pobudzania rozwoju lokalnego istotne 

wydaj  si  równie  wybrane funkcje marki, które sprowadzaj  si  do integracji 

1 T. Markowski, Teoretyczne podstawy rozwoju lokalnego i regionalnego, w: Gospodarka 

regionalna i lokalna, red. Z. Strzelecki, WN PWN, Warszawa 2008, s. 14.
2 R. Brol, Zarz dzanie rozwojem lokalnym. Definicje, cele, zasady i procedury, w: Zarz -

dzanie rozwojem lokalnym. Studium przypadków, red. R. Brol, Wyd. AE we Wroc awiu, Wroc aw 

1998, s. 9-10.
3 A. Jewtuchowicz, Strategie rozwoju du ych miast i ich wp yw na proces transformacji go-

spodarki, w: Strategie rozwoju wielkich miast, red. R. Doma ski, PAN KPZK, Warszawa 1995, 

s. 87.
4 G. Urbanek, Zarz dzanie mark , PWE, Warszawa 2002, s. 13-14.
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zachowa  spo ecznych, zapewnienia poczucia przynale no ci do okre lonych 

grup spo ecznych, podnoszenia poczucia w asnej samooceny, kreowania kultu-

rotwórczych zachowa 5.

W ród kluczowych cech rozwoju lokalnego zaznacza si , e jest on procesem 

w znacznym stopniu uzale nionym od aktywno ci i kreatywno ci spo eczno-

ci lokalnej oraz jej samorz dowych przedstawicieli (w adz lokalnych). róde  

tej aktywno ci upatruje si  w u wiadomieniu przez spo eczno  lokaln  swoich 

mo liwo ci i potencja ów w zakresie formu owania i rozwi zywania lokalnych 

problemów. W wietle tych rozwa a  rozwój lokalny jest wyrazem poszukiwania 

niezale no ci i odr bno ci oraz to samo ci lokalnej6. W globalnym, konkuren-

cyjnym wiecie marka miasta mo e w znacz cy sposób budowa  i wzmacnia  

to samo  lokaln . Poczucie przynale no ci do elitarnego, szybko rozwijaj cego 

si  lub unikatowego, z niepowtarzalnym klimatem miejsca pozwala podnie  od-

czuwalny komfort ycia. 

Miasto kszta tuje osobowo  swoich mieszka ców, jednocze nie mieszka cy 

wp ywaj  na rozwój miasta. Osoby, które mieszkaj  w miastach o znanej mar-

ce, powszechnie uznawanych za dobrze zorganizowane i zarz dzane, deklaruj  

si  jako szcz liwsze od mieszka ców innych miast, jednocze nie odznaczaj  si  

wi ksz  kreatywno ci , potrzebami poznawczymi, ch ci  doskonalenia swoich 

umiej tno ci i poszerzania wiedzy oraz otwarto ci . Wymienione cechy spo ecz-

no ci lokalnej, podyktowane po cz ci mark  miasta, nie zostaj  bez wp ywu 

na jego rozwój i umacnianie pozycji konkurencyjnej w odniesieniu do innych 

jednostek terytorialnych7.

Mark  miasta w du ej mierze tworz  ludzie, mieszka cy, którzy – poprzez 

swoje zaanga owanie w jego rozwój – pozwalaj  miastu przekracza  kolejne pro-

gi rozwojowe oraz kreowa  korzystny wizerunek. Jednym z uwarunkowa  silnej 

marki, która mo e w pozytywny sposób oddzia ywa  na rozwój lokalny, jest jej 

zaakceptowanie oraz zrozumienie przez stosunkowo szerokie gremium odbior-

ców, w którym mieszcz  si  m.in. rezydenci, tury ci, przedsi biorcy. 

Strategia marki miasta, w sposób optymalny dynamizuj ca rozwój lokalny, 

powinna opiera  si  na takich elementach, jak8:

– stworzenie klarownej, wyró niaj cej si , ambitnej oraz realistycznej pozy-

cji marki,

5 M. Here niak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowa  wizerunek i reputacj  kraju, 

PWE, Warszawa 2011, s. 47.
6 R. Brol, Region jako obiekt bada , w: Taksonomia struktur w badaniach regionalnych, red. 

D. Strahl, Wyd. AE we Wroc awiu, Wroc aw 1998, s. 31.
7 T. Stawiszy ski, Szcz liwe 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 spo ecznym, systemie obo-

wi zuj cych zachowa  oraz atrybutach wewn trznych,

– uwzgl dnienie obowi zuj cej strategii rozwoju lokalnego, szczególnie ele-

mentów odnosz cych si  do rozwijania kreatywnych zdolno ci, umiej tno ci, po-

tencja u ludzkiego,

– elastyczne dopasowywanie si  do oczekiwa  potencjalnych grup odbior-

ców,

– skuteczna komunikacja z lokalnymi liderami,

– efektywna wspó praca ze rodowiskiem mediów, 

– konsekwencja w realizacji obranych celów.

W literaturze przedmiotu stosunkowo cz sto podkre la si  silne powi zanie 

marki, odnosz cej si  do jednostek terytorialnych, z lud mi. Wynika to z za o e-

nia, e w ostatecznym rozrachunku ludzka wiedza, umiej tno ci, aspiracje czy-

ni  dane miejsce atrakcyjnym, „markowym”, tworz  jego potencja  turystyczny, 

kulturalny, rynkowy, spo eczny i polityczny9.

3. Sze ciok t marki miasta – City Brands Index (CBI)

Interesuj cym narz dziem, które mo e zosta  wykorzystane pomocniczo 

w planowaniu dzia a  strategicznych na rzecz rozwoju lokalnego, jest sze ciok t 

marki miasta. Pierwotnie stanowi  baz  do opracowania Indeksu Marek Miast 

(The Anholt-GfK Roper City Brands Index10), jednak ze wzgl du na swoj  struk-

tur  mo e by  równie  u yteczny w diagnozowaniu i analizowaniu kluczowych 

obszarów egzystencji miast, miejscowych spo eczno ci, które wp ywaj  na roz-

wój lokalny.

Wierzcho ek sze ciok ta „obecno ” odnosi si  do mi dzynarodowej pozycji 

oraz reputacji miasta. Nale y zbada , jaki jest poziom wiedzy o danym miejscu, 

bez ró nicowania respondentów na tych, którzy byli w mie cie lub nie. Analizo-

wany jest równie  wk ad miasta w rozwój wiatowej kultury i nauki, unikatowe 

elementy, warto ci dodane, które przesadzaj  o jego rozpoznawalno ci i s awie. 

Szczególnie wa na, w aspekcie rozwoju lokalnego, jest równie  ocena sposobów 

i skuteczno ci zarz dzania jednostk  terytorialn  w ci gu ostatnich dekad. W ra-

mach „miejsca” pod uwag  s  brane fizyczne aspekty badanego miasta, uwzgl d-

  9 S. Anholt, Competitive Identity. The New Branding Management for Nations, Cities and 

Regions, Palgrave Macmillan, New York 2007, s. 75.
10 Wi cej 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 poszczególnych edycjach raportu The Anholt-GfK Roper City Brands 

Index 2005, Global Market Insite, Seattle 2005. 
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niaj ce m.in. ogóln  estetyk , wygl d ulic, sposób i komfort podró owania ko-

munikacj  lokaln , panuj cy klimat.

„Potencja ” dotyczy gospodarczych i edukacyjnych mo liwo ci, które miasto 

mo e zaoferowa  potencjalnym przedsi biorcom, nowym rezydentom. Pod uwa-

g  jest brana atwo  w znalezieniu pracy, warunki prowadzenia dzia alno ci gos-

podarczej, udogodnienia oferowane przedsi biorcom. Ponadto badana jest oferta 

w zakresie edukacji, w której szkolnictwo wy sze stanowi kluczowy element. 

W wietle przytoczonych wcze niej definicji rozwoju lokalnego, niniejszy ele-

ment sze ciok ta zyskuje na znaczeniu ze wzgl du na swój charakter, odnosz cy 

si  do wzbogacania aktywno ci gospodarczej i spo ecznej.

Nast pny wierzcho ek sze ciok ta, okre lony jako „puls miasta”, jest odpo-

wiedzi  na wzrastaj ce znaczenie atrakcyjnego stylu ycia, czyli co w tej kwestii 

maj  do zaoferowania poszczególne miasta. W rozwoju lokalnym, warunkowa-

nym mobilizacj  w asnych zasobów i energii, konkurencyjno ci  t tni cego y-

ciem i pozytywn  energi  miejsca, wydaje si , e „puls miasta” ma swoj  wag  

oraz przek ada si  w sposób znacz cy na jego wizerunek. W ramach tego kompo-

nentu zwraca si  uwag  na ofert  w zakresie sp dzania wolnego czasu, zarówno 

w przypadku krótkich (np. weekendowych), jak i d u szych pobytów.

Jednym z kluczowych elementów kreowania silnej marki miasta s  niew tpli-

wie „ludzie”. W zakresie tej cz ci sze ciok ta pod uwag  brana jest go cinno  

oraz przyjazne nastawienie przedstawicieli spo eczno ci lokalnej oraz samych 

mieszka ców. Analizowana jest atwo  asymilacji z dan  spo eczno ci  lokaln  

oraz stopie  odczuwalnego poczucia bezpiecze stwa. 

Wierzcho ek „warunki bazowe”, stanowi cy swoist  podbudow  rozwoju lo-

kalnego, odnosi si  do ogólnych warunków bytowych, poziomu szeroko rozumia-

nej infrastruktury technicznej i spo ecznej.

 

Marka miasta 

Obecno  

Warunki bazowe 

Potencja  

Ludzie 

Miejsce 

Puls miasta 

Rysunek 1. Sze ciok t marki miasta

ród o: S. Anholt, Competitive Identity. The New Branding Management for Nations, Cities and Re-

gions, Palgrave Macmillan, New York 2007.
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Pog biona analiza poszczególnych komponentów sze ciok ta marki miasta 

mo e pozwoli  na usprawnienie dzia a  zmierzaj cych do stymulowania rozwoju 

lokalnego, szczególnie w kontek cie poprawy infrastruktury spo ecznej i tech-

nicznej, poziomu edukacji, jako ci zarz dzania publicznego, wspierania przed-

si biorczo ci, dynamizowania aktywno ci spo eczno ci lokalnej.

W ramach bada , przeprowadzonych przy wykorzystaniu sze ciok ta w okre-

sie od kwietnia do maja 2011 r., wykonano ponad 5000 wywiadów drog  elektro-

niczn  w takich krajach, jak: Australia, Brazylia, Chiny, Francja, Niemcy, Indie, 

Rosja, Korea Po udniowa, Wielka Brytania, Stany Zjednoczone. Badanie zosta o 

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

Ranking ogólny 2011 Ranking ogólny 2005 (pierwsza edycja)

1. Pary 1. Londyn

2. Londyn 2. Pary

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. Wiede 9. Madryt

10. Tokio 10. Berlin

„Obecno ” „Ludzie”

1. Londyn 1. Sydney

2. Pary 2. Melbourne

3. Nowy Jork 3. Londyn

9. Pekin 29. Singapur

15. Dubaj 46. Meksyk

„Miejsce” „Puls miasta”

1. Sydney 1. Pary

2. Pary 2. Nowy Jork

3. Rzym 3. Londyn

38. Chicago 16. Rio de Janeiro

50. Bombaj 45. Warszawa

„Warunki bazowe” „Potencja ”

1. Sydney 1. Londyn

2. Melbourne 2. Nowy Jork

3. Toronto 3. Los Angeles

4. Londyn/Waszyngton 23. Hongkong

26. Praga 32. Dublin

ród o: 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 osób doros ych, powy ej 18. roku ycia. W ramach doboru w a -

ciwej reprezentacji populacji w poszczególnych krajach, pod uwag  wzi to m.in.: 

wiek, p e , wykszta cenie. Wyniki przeprowadzonego badania, maj cego na celu 

przedstawienie najsilniejszych marek miast na wiecie – w rozbiciu na poszcze-

gólne elementy wierzcho ka oraz zestawienie ogólne przedstawiono w tabeli 1.

W zestawieniu przedstawiono czo owe miasta w ka dej kategorii oraz wy-

brane miasta, których pozycje, zdaniem autorów raportu, warte s  odnotowa-

nia. Na uwag  zas uguje pojawienie si  Warszawy w zestawieniu „pulsu miasta” 

(rankingi obejmuj  50 miast), zosta  doceniony potencja  miejsca, ze wzgl du na 

interesuj ce sposoby sp dzania wolnego czasu, który mo e skutkowa  cz stszy-

mi odwiedzinami krajowych i zagranicznych go ci. Zdaniem autorów raportu, 

marka miasta, jego reputacja ma du e znaczenie w procesie przyci gania nowych 

inwestycji oraz rozwoju bran y turystycznej.

4. Korzy ci z marki miasta dla rozwoju lokalnego 

Silna, rozpoznawalna marka miasta mo e korzystnie oddzia ywa  na rozwój 

lokalny w wielu obszarach. Nale y równocze nie zaznaczy , e cz  pozytyw-

nych zmian zachodzi w pewnym odst pie czasowym. W porównaniu z dzia ania-

mi podejmowanymi np. w obszarze infrastruktury technicznej, których efekty 

mog  by  szybciej zauwa alne, pozytywne zmiany warunkowane mark  wyma-

gaj  czasu oraz konsekwencji w kreowaniu i  wzmacnianiu wizerunku miasta. 

Wybrane elementy korzystnego oddzia ywania marki miasta na rozwój lokalny – 

w rozró nieniu na sfer  gospodarcz  oraz spo eczn  przedstawiono w tabeli 2.

Pozytywna rola marki w sferze gospodarczej uwidacznia  si  mo e poprzez 

podnoszenie atrakcyjno ci inwestycyjnej miasta, marka staje si  jednym z ele-

mentów przyczyniaj cych si  do wyboru danego miejsca na inwestycje. Przedsta-

wiciele wiata biznesu coraz cz ciej, poza czynnikami ekonomicznymi, zwraca-

j  uwag  na wizerunek miasta, jego pozycj  w krajowych i mi dzynarodowych 

rankingach jednostek terytorialnych, klimat inwestycyjny, zdywersyfikowan  

ofert  edukacyjn , mo liwo ci sp dzania wolnego czasu, potencja  turystycz-

ny, prowadzone dzia ania promocyjne, innowacyjne podej cie i zaanga owanie 

w adz lokalnych. Niemniej istotna wydaje si  atrakcyjno  miejskich produktów 

i us ug, u atwianie decyzji zakupowych oraz wzrost lojalno ci u ytkowników 

miejskiej przestrzeni, wzmo one zainteresowanie miastem ze strony mediów.

W sferze spo ecznej oddzia ywanie marki miasta na rozwój lokalny przejawia 

si  we wzmacnianiu to samo ci lokalnej. Miejska spo eczno  odczuwa dum  

i presti  zwi zany z mieszkaniem i prac  w miejscu o znanej marce, polepsza 

si  jej jako  ycia, któr  mo emy w uproszczeniu zdefiniowa  jako wypadkow  
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Tabela 2. Wybrane obszary korzystnego oddzia ywania marki miasta na rozwój lokalny

Obszar Potencjalne elementy korzystnego oddzia ywania marki miasta na rozwój lokalny

S
fe

ra
 g

o
sp

o
d

a
rc

z
a

– lepsze postrzeganie miasta na arenie krajowej i mi dzynarodowej,
– stymulowanie wspó pracy mi dzynarodowej, w tym z miastami partnerskimi,
– wi ksza atrakcyjno  inwestycyjna miasta,
– korzystniejszy klimat inwestycyjny,
– u atwiony dost p do docelowych rynków zbytu,
– wzrost rozpoznawalno ci miasta,
– zwi kszony ruch turystyczny,
– mo liwo  minimalizowania skutków nierównomiernego zapotrzebowania na us ugi tury-

styczne,
– wzrost lojalno ci w ród turystów,
– pozytywne do wiadczenia i opinie dotychczasowych inwestorów,
– zwi kszona atrakcyjno  miejskich produktów i us ug,
– wzrost zainteresowania histori , kultur  i sztuk  miasta,
– zwi kszone zainteresowanie ofert  edukacyjn ,
– zwi kszona efektywno  prowadzonych dzia a  promocyjnych przez w adze lokalne, przy 

wspó udziale miejskich rodowisk,
– wi ksze zainteresowanie miastem ze strony deweloperów,
– wi ksze zainteresowanie miastem ze strony mediów,
– mo liwo  przyspieszonego rozwoju sieci handlowych,
– zwi kszone zainteresowanie miastem ze strony sponsorów, 
– organizowanie imprez ciesz cych si  wi ksz  frekwencj ,
– u atwianie decyzji zakupowych potencjalnym klientom miejskich produktów i us ug,
– mo liwo  wyró nienia si  na tle innych miast,
– zwi kszona szansa na pojawienie si  w mie cie znacz cych instytucji krajowych i mi dzyna-

rodowych.

S
fe

ra
 s

p
o

e
cz

n
a

– postrzeganie miasta w kategoriach miejsca do atrakcyjnego sp dzania czasu wolnego,
– zwi kszenie poziomu zaufania do w adz lokalnych,
– zwi kszenie szansy przez w adze samorz dowe na realizacj  wa nych dzia a , które nie s  

popularne w spo eczno ci lokalnej, 
– presti  zwi zany z prac  i yciem w mie cie o znanej marce,
– wzmacnianie poczucia lojalno ci wobec miasta,
– upraszczanie rzeczywisto ci, selektywizacja pozytywnych wra e  o mie cie w umys ach 

potencjalnych u ytkowników lokalnej przestrzeni,
– mentalne przyporz dkowanie miasta do grupy miejsc atrakcyjnych dla biznesu i potencjalne-

go zamieszkania,
– u atwione niwelowanie pojawiaj cych si , negatywnych informacji o mie cie,
– zamieszkanie w mie cie jako przejaw manifestacji statusu spo ecznego,
– wzmacnianie to samo ci lokalnej,
– pe niejsze zaspokojenie potrzeb odnosz cych si  do poczucia estetyki, unikatowo ci, wyj tko-

wo ci,
– wi ksza kreatywno  spo eczno ci lokalnej,
– aktywizowanie poczucia to samo ci kulturowej,
– mniejsza sk onno  do migracji lokalnej spo eczno ci,
– lepsze relacje pomi dzy poszczególnymi grupami spo ecznymi miasta,
– wi ksza partycypacja spo eczna w rozwi zywaniu lokalnych problemów,
– przyci ganie do miasta kreatywnych osobowo ci, znanych postaci.

ród o: opracowanie w asne 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. Ko akowski, Ana-

liza i ocena korzy ci na poziomie regionalnym w zwi zku z pomoc  publiczn  udzielan  przez dolno l skie 

samorz dy inwestorom zagranicznym, w: Badanie atrakcyjno ci inwestycyjnej i potencja u gospodarczego 

Dolnego l ska w uj ciu lokalnym, Millward Brown SMG/KRC, Warszawa 2011.
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posiadanych dóbr materialnych oraz poczucia zadowolenia z ycia. Usatysfak-

cjonowani mieszka cy odznaczaj  si  wi ksz  kreatywno ci , ch ci  eksploracji 

otaczaj cego ich wiata, doskonalenia swoich umiej tno ci, podnoszenia pozio-

mu wiedzy, otwarto ci  na zmiany. W ramach sfery spo ecznej warto równie  

zwróci  uwag  na zwi kszon  aktywno  spo eczno ci lokalnej, wzrost zaufania 

do w adz samorz dowych, które s  dynamizowane rozpoznawaln  mark .

5. Podsumowanie

W poszukiwaniu elementów, które mog  korzystnie wp ywa  na rozwój lo-

kalny, zagadnienia zwi zane z mark  miasta wydaj  si  zyskiwa  na znaczeniu. 

Marka miasta mo e w sposób po redni lub bezpo redni wp ywa  na ca y sze-

reg zjawisk, które przyczyniaj  si  do wspomagania procesu rozwoju lokalnego. 

W konkurencyjnym otoczeniu jednostek terytorialnych mo liwo  wyró nienia 

si , korzystny wizerunek i reputacja wp ywaj  na zwi kszenie si  liczby miesz-

ka ców, nowych inwestycji, miejsc pracy, hamuj  procesy migracji, u atwiaj  

wspó prac  mi dzynarodow .

Ponadto marka miasta stwarza przestrze  do bardziej efektywnego promo-

wania w asnych zasobów, jest emocjonalnym spoiwem inicjatyw podejmowa-

nych na rzecz rozwoju lokalnego. Dla miejskiej spo eczno ci mo e pe ni  funkcj  

katalizatora przedsi biorczych, kreatywnych zachowa , partycypowania w roz-

wi zywaniu problemów rozwojowych. Pozwala na pe niejsze odczuwanie presti-

u i zadowolenia z miejsca zamieszkania, jednocze nie jest swoistym buforem 

agodz cym pojawiaj ce si  niekorzystne zjawiska, u atwia zarz dzanie miastem 

w adzom lokalnym.
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