ROZDZIAL III

TADEUSZ MARKOWSKI

MARKETING MIASTA

Wstep

Marketing terytorialny jest kolejna proba adaptacji koncepcji zarzadzania marketingo-
wego wypracowanych w sektorze prywatnym do sektora publicznego. Mozna powiedziec, ze
jest to wyjécie naprzeciw potrzebie dalszej profesjonalizacji zarzadzania jednostkami teryto-
rialnymi. Ta za$ jest konsekwencja odpowiedzi na wyzwania globalizacji gospodarki i nara-
stajacej presji konkurencyjnej nie tylko na producentéw dobr rynkowych, ale takze na jako$¢
otoczen przestrzenno-gospodarczych, w ktorych dziatajg producenci.

Pierwsze proby adaptacji procedur marketingowych na rzecz marketingu terytorialnego
pojawity si¢ z koncem lat 80. (Borchert 1994). Literatura na ten temat ma jednak nadal charak-
ter przyczynkarski, a wigkszo$¢ ujec jest obciazona tradycyjnymi, dobrze znanymi specjali-
stom z tego zakresu ujeciami przejawiajacymi si¢ w definiowaniu produktu, klientéw 1 technik
znanych w postaci cztero- lub pigcioelementowego marketingu-mix z podziatami na marke-
ting wewnetrzny i zewnetrzny (Pluta-Olearnik 1993). Rozwo6j koncepcji marketingowych na-
stepuje przede wszystkim przez préby ich zastosowania do nowych specyficznych produktéow
i ustug. Tak na przyklad pigcioelementowy marketing-mix jest rezultatem zastosowania kon-
cepcji marketingu czteroelementowego do marketingu ustug. Do marketingu terytorialnego
wprowadza si¢ koncepcje siedmio- a nawet dziewigcioelementowa. Zastosowanie koncepcji
marketingowej do promocji i sprzedazy ,,miejsc” (terytoriow) stanowi nadal nowe wyzwanie
dla teoretykow marketingu.

Mimo pozornej prostoty koncepcji i powszechnej znajomosci narzedzi shuzacych pro-
mocji miast, gmin czy regionow, a takze mimo priorytetowego traktowania dzialalnos$ci pro-
mocyjnej w budzetach jednostek samorzadowych nie przynosi ona oczekiwanych efektow.
Warto wigc wiedzieé: czym jest marketing terytorialny? Kto jest jego podmiotem, a kto part-
nerem? Czego mozna od niego oczekiwac? Kiedy jest skuteczny? Jak organizowaé marketing
matej gminy, matego miasta, metropolii, powiatu, regionu itp.? Czy to jest przejsciowa moda,
czy konieczno$¢ wynikajaca z globalizacji i informatyzacji wspdtczesnego rozwoju? Czy jest
to i na ile innowacja procesowa? Jak utrzymac¢ innowacyjno$¢ w dziataniach marketingowych
jako Zrédta tworzenia przewag konkurencyjnych? Juz samo postawienie tych pytan wskazuje
na ztozonos¢ zagadnienia i potrzebe posiadania solidnej interdyscyplinarnej wiedzy w zakre-
sie funkcjonowania jednostek terytorialnych i praw rzadzacych ich rozwojem.
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Koniecznos¢ marketingu wynika z powszechnych oczekiwan klientow zewnetrznych
i wewngtrznych. Moda na marketing wynika z tego, ze podnosi prestiz wiadzy, ktéra go wpro-
wadza. Jest symbolem nowoczesnosci i rynkowej orientacji dziatan wiadz (trend ten moze
by¢ szybko zahamowany, jesli dzialania marketingowe nie przyniosa oczekiwanych efektow,
a idziemy wtasnie w tym kierunku). Trzeba wyraznie powiedzie¢, ze marketing miasta spro-
wadzony do wysitkéw promocyjnych — wywodzacych si¢ z marketingu produktéw przemy-
stowych czy ustug — nie daje pozytywnych efektow, jesli nie potrafimy jasno zdefiniowacé:
czym sa produkty i ustugi miasta? Kto jest ich odbiorca? Jaki jest cel dziatania podmiotu
marketingu? Jakie s wspotzaleznosci migdzy produktami i ushugami itd.? Jesli tej specyfiki
nie uchwycimy, to woéwczas marketing terytorialny mozemy traktowac jako zbiorowe wysitki
marketingowe wszystkich podmiotéw danego terytorium, w ktoérym to zbiorowym dziataniu
role wladz miasta postrzega si¢ jako koordynatora indywidualnych dziatan marketingowych
najwazniejszych podmiotow dziatajacych w miescie.

W prezentowanym rozdziale autor koncentruje uwage na marketingu miasta, z zatoze-
niem, ze czytelnik zapoznat si¢ z ogdlng koncepcja marketingu terytorialnego i jego ewolucjg
opisang w rozdziale pierwszym (Gregor).

1. Rozwoj koncepcji marketingu miast

U podstaw marketingu miasta lezy koncepcja marketingu spotecznego, ktéra mniejszy
nacisk kladzie na wymiang, wigkszy za$ na zadowolenie klienta. W mysl tej koncepcji ,,zada-
nie organizacji polega na okresleniu potrzeb, wymagan i intereséw rynkéw docelowych oraz
dostarczeniu pozadanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny i wydajny niz konkuren-
ci przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta i spofeczenstwa”
(Kotler 1994, s. 26).

Dazenia do poszerzenia zakresu pojgcia marketingu doprowadzily do obj¢cia nowych
obszaréw zainteresowan dla tej dziedziny aktywnosci, w tym réwniez gospodarki lokalnej.
Koncepcja marketingowa w gospodarce miejskiej po raz pierwszy zostala wykorzystana
w Stanach Zjednoczonych. Wplyw na coraz szersze stosowanie podejscia rynkowego w dzia-
falnosci samorzaddw lokalnych w USA, a nastepnie w krajach Europy Zachodniej miaty:

e recesja gospodarcza oraz narastajaca konkurencja miedzy o$rodkami miejskimi,
® ewolucja idei marketingowych (marketing spoteczny).

Stosujac ujecie marketingowe w gospodarce miejskiej, zaktada sig, ze miasto funkcjo-
nuje w sposéb zblizony do prywatnej firmy. Wytwarza rowniez okreslone produkty i ushugi
w celu zaspokojenia potrzeb konsumentéw na rynku lokalnym ina rynkach zewnetrznych.
Miasto funkcjonuje w warunkach konkurencji innych oé$rodkéw, zabiegajac o inwestoréw
i naplyw kapitalow oraz poszukujac nowych rynkéw zbytu dla wytworzonych débr (Fran-
kowski 1996).

Podejscie rynkowe w zastosowaniu do jednostek terytorialnych szczebla lokalnego
nazywane jest najczesciej marketingiem: miejskim, komunalnym, terytorialnym, urbanistycz-
nym lub gminnym. Szromnik (1996, s. 7) rozroznia jednak marketing miasta od marketingu
komunalnego. Wedlug niego ,,marketing miasta obejmuje marketing komunalny, a ten jest
rozumiany jako celowa i systematyczna dziatalno$¢ administracji samorzadowej, zmierzaja-
cej przez procesy wymiany i oddziatywania do rozpoznania, ksztaltowania i zaspokajania po-
trzeb oraz pragnien spofecznos$ci lokalnych. Przedmiotem marketingu komunalnego sa wigc
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specyficzne ushugi administracji samorzadowej i wyodrgbnionych stuzb i instytucji” na rzecz
spotecznosci lokalnej i podmiotéw gospodarujacych.
Zuziak (1996, s. 111), poszukujac zastosowania koncepcji marketingu do strategii re-
witalizacji obszaréw $rodmiejskich, napisat na ten temat tak: , Proby zastosowania podejsé
marketingowych do zarzadzania miastem i planowania urbanistycznego zaowocowaty w po-
staci dyscypliny okreslanej mianem marketingu miasta lub marketingu urbanistycznego. Mar-
keting urbanistyczny jest rynkowo zorientowang filozofig zarzadzania miastem, w mysl ktorej
wladza lokalna zachowuje si¢ w sposob przypominajacy prywatna korporacj¢. Zachowania
te opieraja si¢ na zalozeniu, ze zabiegajac o inwestycje kapitalu zewngtrznego, miasta musza
konkurowaé na rynku miast, co ma okreslone implikacje dla metod prowadzenia gospodarki
przestrzennej, w tym takze dla planowania urbanistycznego. W znaczeniu instrumentalnym,
marketing urbanistyczny jest zbiorem metod i technik dziatania, stuzacych:
® poznaniu potrzeb i popytu konsumentéw na okreslone produkty miejskie, stymulowaniu
potrzeb w tym wzgledzie;

e kreowaniu wizerunku miasta, gléwnie na podstawie dziatan shuzacych jakosci przestrzeni
miejskiej; .
kreowaniu produktéw miejskich;

e skutecznemu zachg¢caniu do ich zakupu (dziatalno$¢ promocyjna).

Marketing miasta mozna zdefiniowaé jako pewien system aktywnosci umozliwiajacy
korzystna wymiane débr w miescie oraz jego otoczeniu w celu zaspokojenia potrzeb miesz-
kancéw. Pojecie ,,dobra miejskie” obejmuje szeroko rozumiane dobra materialne i niemate-
rialne zwiazane z funkcjonowaniem i rozwojem miasta, np. ushugi komunalne, atrakcyjnosé
turystyczna, wartosci Srodowiska przyrodniczego, nieruchomosci, oferty lokalizacyjne, idee
integrujace spotecznos¢ lokalna itp.

Uogoélniajgc te rozwazania przyjmiemy, Ze marketing miasta jest rynkowo zoriento-
wang koncepcjq zarzadzania miastem, (gming) lub regionem przez wladze samorzadowe
i jej partneréw w celu zaspokojenia obecnych i przyszlych potrzeb uzytkownikow (klien-
tow) wewnetrznych i zewnetrznych. Sens ekonomiczny marketingu miasta przejawia sig
we wzmacnianiu jego bazy ekonomicznej oraz wigkszych dochodach budzetowych.

Zastosowanie marketingu jako narzedzia zarzadzania miastem ma coraz wigksze
znaczenie w sytuacji, gdy natura miast ulega zmianie. Miasta upodobniaja sie zaréwno pod
wzgledem architektonicznym, jak i funkcjonalnym oraz infrastrukturalnym, co prowadzi do
wyréwnania szans ich rozwoju. Teoria ta odnosi sig, co prawda bardziej do panstw dobrobytu
niz do miast polskich, ale jesli przyjmiemy, ze podstawowym celem dziatania samorzadow
miejskich jest dazenie do zapewnienia mieszkanicom jak najwyzszego standardu zycia, okaze
sig, ze wigkszo$¢ miast staje przed bardzo licznymi problemami. Wiele z nich stanglo, lub
wkrétce stanie, w obliczu progdw rozwojowych, ktorych nie da si¢ przekroczy¢ za pomoca
dotychczas stosowanych rozwigzan techniczno-organizacyjnych i na podstawie istniejacych
$rodkéw finansowych.

Poniewaz miasto jest przestrzenia, w ktorej zachodza rozmaite, wyjatkowo skompli-
kowane procesy spoteczno-gospodarcze, dzialania marketingowe mogg odegra¢ wazna role
w tworzeniu kompleksowego, korzystnego i opartego na wnikliwej analizie obrazu miasta na
potrzeby zaréwno uzytkownikéw wewnetrznych (mieszkancow, przedsigbiorstw, instytucji
itp.), jak 1 zewnetrznych. W tym ujeciu marketing jest kategoria funkcjonalna, a wigc traktu-
jaca wartosci miejskie z punktu widzenia peinionych przez nie funkcji wobec konsumentéw
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tych débr. Wybrane funkcje moga by¢é zasadniczym kryterium integrujacym dziatania na rzecz

okreslonego celu rozwoju spoteczno--gospodarczo-przestrzennego, wytyczonego przez za-

rzad miasta.

Tak widziany mechanizm miejski narzuca na wiadze miasta obowiazek posiadania bar-
dzo wyraznej, scisle zdefiniowanej i popartej precyzyjnymi analizami wizji rozwoju miasta
1 jego miejsca na rynku miast, na ktérym toczy sig¢ konkurencja. W tej wizji niezwykle istotna
jest znajomosé i okre$lenie podstawowych atutow miasta (np. stan infrastruktury technicznej,
stan Srodowiska przyrodniczego, korzystna struktura demograficzna, istnienie osrodkéw na-
ukowych itp.) oraz znajomosé i umiejetnos¢ oceny planéw rozwoju i waloréw konkurentéw
(Komorowski 1993, s. 47).

Marketing komunalny powinien by¢ integralnie zwigzany z ogdlnomiejska polityka
wiladz oraz z miejscowym planowaniem przestrzennym.

Przedstawia si¢ go zwykle w trzech ujgciach jako:

1) rynkowo zorientowany sposéb wykorzystania miejskiej przestrzeni przez wiadze lokalne
na potrzeby rozwoju przedsigbiorstw sektora prywatnego;

2) przyjecie przez urbanistéw rozumowania reprezentujacego punkt widzenia uzytkownikow
tej przestrzeni;

3) zespdt dziatan podejmowanych przez wiadze miejskie, zmierzajacych do optymalizacji
funkcji miejskich (podaz débr miejskich), takich jak np. warunki pracy, zycia i wypoczyn-
ku, a takze do dziatan majacych na celu optymalizacje popytu na funkcje miejskie ze strony
konsumentéw wewngtrznych i zewnetrznych (Berg, Klaassen, Meer 1990).

Gléwnym celem dziatan marketingowych na szczeblu lokalnym jest mozliwie najlepsze
zaspokojenie indywidualnych i zbiorowych potrzeb mieszkarnicow przez ksztattowanie zdol-
nosci obstugowych jednostek administracji publicznej oraz innych podmiotéw pracujacych
na rzecz zaspokajania tych potrzeb. Ten ogdlny cel dziatania samorzadéw lokalnych mozna
rozszerzy¢ przez wprowadzenie w marketingu terytorialnym dodatkowych celéw prioryteto-
wych, tj.:

e rozwijanie i umacnianie ushug swiadczonych przez instytucje publiczne, z ktdrych korzy-
stanie przez mieszkancow oraz przedsigbiorstwa lokalne jest utrudnione;

e ksztaltowanie pozytywnego wizerunku gminy oraz jednostek uzytecznosci publicznej;

® podnoszenie atrakcyjnos$ci oraz konkurencyjnosci miast w ich wzajemnym wspotzawod-
nictwie (Szromnik 1996, s. 8).

Podstawg dzialalno$ci marketingowej jest odpowiedni system informacji o miescie i dlatego

organizacja tego systemu jest najwazniejszym zadaniem samorzadu. Zakres informacji

powinien obejmowac:

strategi¢ rozwoju gospodarczego i przestrzennego miasta,

wykaz nieruchomosci na cele rozwoju przedsigbiorczosci;

rezerwy majatku trwatego w sferze produkcyjnej;

mozliwo$ci inwestycyjne w sferze biznesu;

firmy dzialajace w mie$cie — mozliwosci kooperacji;

popyt lokalny (analiza rynku: lokalni producenci i odbiorcy);

rynki zewnetrzne;

instytucje z otoczenia biznesu dzialajace w miescie, ich rola izadania we wspieraniu

przedsigbiorczosci;

dostep do kredytow;
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e fundusze pomocowe dla przedsigbiorstw prywatnych;
stawki podatkow 1 optat lokalnych oraz zasady stosowania ulg lub zwolnien w stosunku do
firm;
system taryf i oplat za ushugi komunalne;
propozycje miasta dotyczace wprowadzania nowych form ushug komunalnych i socjalnych;
zamoéwienia publiczne;
system szkolen i doradztwa dla przedsigbiorcow, organizowanych przez instytucje wspo-
magajace rozwdj przedsigbiorczosci w miescie;
e firmy konsultingowe (Topczewska 1996, s. 216-217).

Dobrze zorganizowany system zbierania informacji i zapewnienie do niego dostepu
w znacznym stopniu wplywajg na skutecznos¢ dziatan marketingowych wladz miasta.

2. Instrumenty marketingowe

Kotler (2000, s. 13) daje siedmioelementowa recepte na skuteczny marketing miejsca.

Do rekomendowanych dziatan nalezy:

e Stworzenie roboczego zespotu sktadajacego sie z lokalnych urzednikow, liderow ze swiata
biznesu, naukowcow, prominentnych mieszkancow, ktérych zadaniem bedzie ocena i pla-
nowanie przysztosci promowanego obszaru.

e Stworzenie (zalozenie) Agencji Rozwoju Ekonomicznego z wysokokwalifikowanym per-

sonelem: ekonomistéw, demograféw, marketingowcdw, sprzedawcow.

Analiza SWOT promowanego obszaru.

Rozrdznienie i wydzielenie alternatywnych mozliwych wizji dla obszaru.

Wybranie najbardziej atrakcyjnego i realnego scenariusza.

Wypracowanie dwudziestoletniego planu wdrozenia wizji docelowej.

Zrédtem sukcesu w stosowaniu tego algorytmu jest jednak nabycie, przez lokalne spo-
fecznosci, umiejetnosci statej poprawy pozycji konkurencyjnej w stosunku do innych jedno-
stek terytorialnych. Kotler podkresla, ze nie ma spektakularnych osiagnig¢ w dziedzinie mar-
ketingu terytorialnego, a strategi¢ (wizj¢) nalezy wdrazaé przez usprawnienie infrastruktury
obszaru, zdobywanie spolecznego poparcia dla wizji, budowanie obiektéw o specyficznej
atrakcyjnos$ci i promowanie wizerunku miejsca.

Miasto, gdy ma juz opracowang strategi¢ marketingowa, powinno wybraé narzg¢dzia,
za pomoca ktérych bedzie ja wprowadzaé w zycie. W koncepcji zarzadzania marketingowe-
go takim podstawowym zestawem narzedzi — shuzacym do kreowania zaréwno ogélnych, jak
1 szczegotowych kierunkéw rozwoju miasta, lokalizacji adresatow ofert, a takze sposobow
i zasiggu promocji warto$ci miejskich jest marketing-mix. Marketing-mix jest zbiorem uzy-
tecznych technik, srodkéw oraz przedsiewzie¢ zwigzanych z przygotowaniami wiasciwego
produktu, uksztaltowaniem stusznej ceny, stworzeniem sprawnej sieci przeptywu débr oraz
skutecznego zespotu srodkéw komunikowania si¢ z klientami (Szromnik 1996). Jest on row-
niez znany pod nazwa 4 x P, od pierwszych liter angielskich nazw instrumentéw marketin-
gowych: product (produkt), price (cena), place (dystrybucja), promotion (promocja) (Kotler
1994, s. 89). W marketingu miast wazne sa kolejne p, tj. ludzie (people), polityka (politics),
wiadza (power) (Meer 1992).

Urzad miasta, jak to juz wielokrotnie podkreslalismy, petni swoista funkcje ushugowa
wobec mieszkancéw oraz zajmuje si¢ zarzadzaniem i polityka rozwojowa, ktora jest przed-
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miotem naszego zainteresowania. Polityka rozumiana zarowno w sensie wyborow kierunkow
dziatania, jak 1 w sensie sprawowania wladzy jest nierozerwalnie zwiazana z gra polityczna
1 demokratycznymi wyborami. Ma ona, jak to juz sygnalizowali$my, tym wigksze znaczenie
w zarzadzaniu miastem, im z wigkszym uktadem urbanistycznym mamy do czynienia. Kon-
cepcja marketingu-mix ulega coraz to dalszej modyfikacji wraz z coraz to lepiej poznawanym
adresatem dziatan marketingowych i zmieniajacymi si¢ jego wymaganiami. Problematyke te
przybliza czytelnikowi rozdziat Il Szromnika (patrz koncepcja 7P i 4C).

3. Rynek miast — produkty miasta

Jezeli zakladamy, ze istnieje konkurencja regionéw i konkurencja miast, oznacza to,
ze istnieje rynek, na ktérym przedkladana jest oferta specyficznych megaproduktéw miast
i innych miejskich ofert zwigzanych z ustugami, przestrzenia, nieruchomosciami itd. Moz-
na tez méwié o specyficznych segmentach tego rynku, w ktorych beda oferowane produkty
w roznych klasach. Inaczej wyglada produkt miasta metropolitalnego, inaczej miasta sredniej
wielkosci, a inaczej matego miasteczka.

Rynek miast 1ich produktéw jest utomny. Ulomnos$é tego rynku jest jego obiektyw-
na cecha i wynika przede wszystkim z immanentnej niedoskonatosci przeptywu informacji
i matej liczby zawieranych transakcji, nietypowego charakteru transakcji kupna-sprzedazy
miasta, przejawiajacego si¢ w rozerwaniu zwigzku migedzy poniesionymi kosztami promoc;ji
a ich zwrotem. Cecha specyficzng tego rynku jest takze sktonnosé inwestoréw do opierania
si¢ w swoich ocenach na pogladach stereotypowych lub lansowanych przez mass media (Mar-
kowski 1999, rozdz. 6, pkt. 3). Produkt (dobra, wartosci miejskie) jako przedmiot marketingu
miejskiego cechuje si¢ mata podatnoscia na zmiany. Wynika to z charakterystycznej dla miast
petryfikacji jego struktur przestrzennych.

Im wigksze miasto, tym jego produkt jest bardziej ztoZony, $cislej zwiazany z lokalng
synergia. Im miasto mniejsze, tym bedzie to prostsza strukturalnie oferta. Marketing spro-
wadza si¢ wowczas do tradycyjnej promocji poszczegdlnych jego zasobow jako czynnikow
rozwoju pozwalajacych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej na podstawie zasobéw mate-
rialnych. Rozw6j matych miast jest bardziej zwiazany z ich charakterem materialnym i przy-
rodniczymi zasobami, korzy$ciami wzglednego polozenia, niz z ,,dobrami intelektualnymi”.
Te ostatnie za§ wytwarzaja ztozone uktady miejskie dysponujace infrastruktura do rozwoju
intelektualnego. Infrastrukture te stanowia placowki szkolnictwa wyzszego, osrodki nauko-
wo-badawcze, parki technologiczne, targi i wystawy, izby przemystowo handlowe, instytucje
finansowe, placowki kulturalno-oswiatowe itd.

Produktem miejskim nazywamy materialny lub niematerialny element szeroko pojetej
struktury funkcjonalno-przestrzennej miasta, ktdry staje si¢ przedmiotem wymiany rynkowe;j.
Wiele produktéw miejskich jest kompozycja elementéw materialnych i niematerialnych. Pro-
duktem miejskim moze by¢ konkretne miejsce, lokalizacja, ustuga miejska lub ich zestaw,
a takze idea, dotyczaca np. rozwoju miejskiego (Ashworth, Voogd 1994, s. 43).

Dostosowanie produktu do potrzeb miejscowego srodowiska jest czasochtonne zardw-
no z punktu widzenia technicznego i organizacyjnego, jak i prawnego. Pojecie produktu jest
bardzo szerokie i moze zawiera¢ te wartosci miast, ktore stanowig pewien trudno mierzalny
zespdt, np. klimat, potozenie, przyroda, a takze wielkos¢ rynku oraz elementy, ktére mozna
okresli¢, oceni¢ i dopasowaé do wymagan konsumentdw (np. inwestoréw), jak: zasoby ludz-
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kie, mozliwosci transportowe lub organizacyjne umozliwiajace inwestorom w sposéb wszech-
stronny ulokowanie si¢ w mie$cie.

W czasach intensywnej konkurencji migdzy miastami istotnym elementem strategii
marketingowych jest kreowanie pozytywnego wizerunku miasta. Wazng role w tym procesie
odgrywa eksponowanie i interpretowanie wartosci kulturowych. Wyplywajace z tradycji kom-
ponenty tozsamosci przestrzeni kulturowej, ksztaltujace swoistg «poetyke miejsca», stano-
wiace o niepowtarzalnosci jego form przestrzennych i atmosfery jego wnetrz urbanistycznych
oraz wypetniajacych je aktywnosci, w coraz wigkszym stopniu stajg sie przedmiotem inter-
pretacji marketingowych. Wciagane sa w proces projektowania nowych produktow miejskich,
majacych przyciagaé potencjalnych inwestoréw i klientow.

Marketing urbanistyczny stawia w nowym $wietle problem warto$ci przestrzeni kultu-
rowej. Wartosci kulturowe przestrzeni wplywajace na jej tozsamos¢ stajg sie mocnym atutem
przy podejmowaniu decyzji gospodarczych, tym samym nabierajg szczegdlnych wartosci
ekonomicznych.

4. Miasto jako megaprodukt

Z punktu widzenia marketingu miast wydaje si¢, ze nalezaloby spojrze¢ na miasto
z dwoch poziomow agregaciji, tj. na miasto jako cato$é — specyficzny zlozony megaprodukt,
oraz na podzbiér produktéw miejskich takze ztozonych, ktérych konsumpcja jest zwiazana
z relatywnie prostsza konfiguracjg ustug towarzyszacych.

Przez miasto jako megaprodukt rozumiemy wzajemnie powiazang i ustrukturalizowana
forme produktéw materialnych i niematerialnych (ustug), dostepnych w miescie dla réznych
Jjego uzytkownikoéw, ktore przy okazji konsumpcji poszezegdlnych produktéw pozwalaja na
uzyskanie dodatkowej korzysci. Konsumpcja megaproduktu jest zwiazana z miejscem. Jest
wynikiem ztozonych interakcji i dziatalno$ci podejmowanej przez skupionych w danym miej-
scu uzytkownikéw. Wiele elementdw tego produktu ma charakter niematerialny i trudno po-
strzegalny. Wiele jest trudnych do jednoznacznego zdefiniowania. Elementami megaproduktu
jest wige image miasta, lokalny klimat kulturowy, klimat przedsig¢biorczosci, zdolno$¢ do sa-
moorganizacji i tworzenia sieciowych powiazan migdzy réznymi podmiotami, a takze system
komunikacyjny i jako$¢ zagospodarowania.

Megaproduktem miasta jako specyficznego skupiska sa, innymi stowy — korzysci aglo-
meracji, czyli saldo pozytywnych i negatywnych efektow zewngtrznych. Innym obecnie mod-
nym stowem stosowanym w naukach regionalnych, ktére moze przyblizy¢ czytelnikowi istote
megaproduktu, jest pojecie synergii. Efekt synergiczny to ujawniajaca si¢ w procesie interak-
¢ji ,,dodana” wartos¢ w stosunku do elementéw sktadowych. Lokalna synergia powstajaca
w wyniku koncentracji ludzi, kapitatu, zasobdw obniza lub powigksza koszty funkcjonowania
podmiotéw skupionych w jednostkach terytorialnych. Interakcje pozytywne (pozytywne skut-
ki synergii), jakie migdzy tymi sktadnikami zachodza i tworza nowa jakosé, ktdra wiasnie jest
Zrodlem megaproduktu.

Strategia marketingowa i promocja megaproduktu jest wigc szczegélng sztuka. Odpo-
wiednia oferta i reklama nie moga by¢ tylko prostym przeniesieniem strategii marketingo-
wych dla produktéw konsumpcyjnych lub ustug. Jezeli juz mieliby$my poréwnywac miasto
jako produkt z powszechnie znanymi produktami i technikami marketingowymi, najblizszy
wydaje si¢ by¢ marketing produktu turystycznego. Tym, co rdzni jednak miasto od produktu
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turystycznego jest to, ze za przygotowanie produktu turystycznego dostawca uzyskuje bezpo-
$rednio zwrot poniesionych kosztow oraz zysk przy jego sprzedazy. Jego strategie marketin-
gowe szybko sa weryfikowane na rynku. Transakcja za$ (jesli mozna uzy¢ takiego okreslenia
handlowego do specyficznej relacji migdzy wladzami miast a jego klientami), ktéra zachodzi
migdzy odbiorcami megaproduktu (miasta) a jego dostawca (dostawcami), nie ma charakteru
bezposredniego zwrotu kosztéw za ushugi i produkty. Ma charakter posredni, ztozony, wielo-
watkowy, rozlozony w czasie, czesto wrecz niewymierny. Zyskiem z wysitkéw marketingo-
wych jest rozwoj miasta, wzrost dobrobytu jego mieszkancdw, prestiz wladzy, ponowny jej
wybér efc. Za tym, ze koncepcja megaproduktu ma swoje wazne znaczenie dla rozwoju mia-
sta, przemawia takze powszechnie uznawana potrzeba budowania pozytywnego wizerunku
miasta, czyli jego image. Wizerunek to niematerialna, zapisana w zbiorowej kulturze, stereo-
typowa wiedza i percepcja danego miejsca lub miasta. Jednoczesnie zdajemy sobie sprawe,
jak trudno jest zmieni¢ juz raz zakodowany obraz miasta. To oznacza, ze strategia marketingo-
wa oparta na koncepcji rozwoju i promocji megaproduktu powinna by¢ strategia dlugookreso-
wa 1 wsparta innymi wyspecjalizowanymi strategiami promujacymi wizerunek miasta i jego
specyficzne ,,produkty miejskie”. Pewna namiastka nawiazania do lansowania miast jako zto-
zonego produktu jest proba znalezienia sloganu, ktéry miatby informowaé klientdw o takim
,,duchu” miasta, ktdry r6zni go od konkurentow.

W strategii dla woj. 16dzkiego opracowanej w 1997 r. przyjeto nazwe dla catego do-
kumentu pod sloganowym hastem £6d%, sam srodek jutra. W Zgierzu, mieécie graniczacym
z Lodzia, sformutowano hasto Bogaty izasobny Zgierz otwarciem dla Lidzkiego Zespolu
Metropolitalnego. W katowickiej strategii sformutowano hasto Katowice krajowym centrum
Sfinansow, nowoczesnej wytwdrczosci i ustug oraz kultury i nauki, dla Warszawy w 1998 r.
— Warszawa metropoliq europejskq o wysokiej dynamice rozwoju gospodarczego i stale wzra-
stajqcej jakosci zycia. W strategii dla miasta Toronto (1996) przyjeto hasto Toronto to miejsce,
o ktorym ludzie i biznes, majqc swobode wyboru jakiegokolwiek innego miejsca, zdecydowali,
aby by¢ wlasnie tutaj.

Megaprodukt moze by¢ zatem posrednio odbierany przez wizerunek miasta. Dobrze
uksztattowany wizerunek miasta dla inwestoréw powinien oznaczaé przekonanie, ze miasto
ma potencjalnie bogata oferte waloréw uzytkowych, ktére gwarantuja trwanie firmy w danym
miejscu, nawet jesli bedzie zachodzita potrzeba radykalnej zmiany profilu dziatalnosci. Inny-
mi stowy, miasto stale oferuje rdzng uzyteczna kombinacje waloréw uzytkowych.

5. Zasoby miasta a walory uzytkowe

Przyjmujac rynkowa orientacje¢ opisu miasta, jego walory uzytkowe mozemy zdefinio-
wac jako te zasoby, ktore stuza klientom. W tym ujeciu zasobem jest takze koncentracja popy-
tu konsumpcyjnego czy produkcyjnego, jaka oferuje skupisko miejskie.

W marketingu miasta musimy rozpoznaé zapotrzebowanie na zasoby, czyli dokonaé ich
waloryzacji z punktu widzenia klienta. Nie wszystko, co oferuje miasto w danym momencie
ma znaczenie dla klientow. Moze sie okazaé, ze niektore zasoby miasta, gminy czy regionu nie
maja w danym momencie wartosci dla klientow.

Zatem walory w ujeciu marketingowym mozemy rozumie¢ jako popytowo zweryfiko-
wang konfiguracje lokalnych zasobéw. Uzywajac okreslenia walory uzytkowe zasobow za-
ktadamy, ze w danym czasie pewna zwaloryzowana cz¢$¢ zasobow miasta decyduje o zaspo-
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