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Marka jednostki samorzadu terytorialnego to znacznie wigcej niz logo, hasto promocyjne czy pojedyncza
kampania reklamowa. To spdjny obraz miejsca w Swiadomosci mieszkanicow, inwestorow, turystow,
przedsigbiorcOw, organizacji pozarzadowych oraz osob, ktére moga w przysztosci zwiazaé z nim swoje
plany osobiste lub zawodowe — mowi dr hab. Andrzej Raszkowski, prof. UEW, autor ponad 60 strategii
rozwoju i promocji samorzadow.

Panie Profesorze, stowo ,,marka” kojarzone jest dzi§ powszechnie z takimi produktami jak
samochod, odziez czy z tak popularng dzi§ marka osobista. A czy jednostki samorzadu
terytorialnego powinny zajmowac si¢ ksztaltowaniem swojej marki?

Zdecydowanie tak. Moim zdaniem, miasta, gminy i powiaty powinny §wiadomie pracowac¢ nad swoja
marka. Marka jednostki samorzadu terytorialnego nie oznacza wytacznie loga, hasta promocyjnego czy
kampanii reklamowej. To przede wszystkim spdjny obraz miejsca w §wiadomosci mieszkancow,
inwestorow, turystoéw, przedsigbiorcow, organizacji pozarzadowych oraz potencjalnych nowych
mieszkancow. Kazda gmina czy kazdy powiat jakas marke juz ma. Pytanie tylko, czy jest ona
ksztaltowana Swiadomie, czy pozostawiona przypadkowi.

Jakie korzysci plyna ze $wiadomego ksztaltowania marki JST?

Zaleta silnej marki terytorialnej jest wigksza rozpoznawalnos¢, fatwiejsze przyciaganie inwestycji,
turystow, studentéw, mieszkancéw, wydarzen i partnerOw zewngtrznych. Dobra marka wzmacnia takze
dumg lokalng 1 poczucie identyfikacji mieszkancow z miejscem. W praktyce moze wspiera¢ rozwoj
gospodarczy, poprawia¢ atrakcyjnos¢ zamieszkania i turystyczng oraz utatwia¢ komunikacje
strategicznych priorytetow samorzadu.

Samorzady powinny dziala¢ w tym zakresie wedlug Scisle okreslonej strategii?

Tak, do skutecznej promocji wskazana jest strategia. Bez niej promocja czgsto sprowadza si¢ do
pojedynczych kampanii, wydarzen, folderéw lub postéw w mediach spotecznosciowych, ktére nie tworza
trwatego efektu. Strategia pozwala odpowiedzie¢ na podstawowe pytania: czym dane miejsce chce si¢
wyrozniaé, do kogo méwi, jakie wartosci komunikuje, jakie grupy chce przyciagac i jakie cele rozwojowe
ma wspiera¢. Elementy marketingu terytorialnego, promocji moga si¢ oczywiscie znalezé w ogdlnej
strategii rozwoju gminy, powiatu, ale strategia promocji sprawdzi si¢ tutaj lepiej, bedzie bardziej
efektywna.

Co dokladnie powinna uwzgledniaé¢ skuteczna promocja JST?

Skuteczna promocja jednostki samorzadu terytorialnego powinna uwzglednia¢ autentycznoS¢ przekazu,
spojnos¢ z dokumentami strategicznymi, kompleksowa diagnoze potencjatéw lokalnych, profesjonalna
komunikacj¢ wizualng 1 jezykowa, segmentacje odbiorcéw, konsekwencje dziatan oraz mierzenie
efektow. Wazne jest rowniez, aby promocja nie byta oderwana od realnej oferty miejsca. Nie mozna
skutecznie promowac gminy jako atrakcyjnej inwestycyjnie, jesli nie ma przygotowanych terendw,
obstugi inwestora 1 podstawowej infrastruktury. Nie mozna tez budowaé marki turystycznej bez produktu
turystycznego, dostepnosci, jakosci ustug 1 dobrej informacji. Wielokrotnie pracowatem nad strategiami
rozwoju produktow turystycznych na poziomie powiatowym, subregionalnym i z praktyki potwierdzam
duze znaczenie wspomnianych elementow.
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Panie Profesorze, zatem prosze jak na wykladzie...

Jesli chodzi o autentycznos¢ przekazu, w promocji istotne jest to, by informacje komunikowane na
zewnatrz — dotyczace potencjalu, mieszkancow, atrakcji turystycznych, oferty edukacyjnej — bytly
prawdziwe.

W zakresie spdjnosci marki z dokumentami strategicznymi mowa tu przede wszystkim o jej zgodnosci ze
strategia rozwoju gminy czy powiatu.

Kompleksowa diagnoza potencjalow lokalnych oznacza uwzglednienie tego wszystkiego czym dana JST
dysponuje, a co jest dla niej najcenniejsze, czym moze si¢ pochwalié: atrakcje turystyczne,
przedsigbiorcy, organizacje pozarzadowe, kwestie zwigzane z zasobami naturalnymi, osrodki rekreacji,
ochrona Srodowiska czy infrastruktura drogowa.

Profesjonalna komunikacja wizualna 1 j¢zykowa oznacza spojny sposob prezentowania jednostki
samorzadu terytorialnego we wszystkich kanatach kontaktu z odbiorcami. Obejmuje zaréwno
identyfikacje wizualna, czyli logo, kolorystyke, typografi¢, materialy promocyjne, zdj¢cia, grafiki, filmy i
estetyke mediow spotecznosciowych, jak rowniez jezyk komunikacji, czyli styl, ton, stownictwo i sposob
formutowania przekazow.

Segmentacja odbiorcé6w mowi z kolei o tym do kogo kierowana jest promocja. Przekaz nalezy
dostosowywac do konkretnych grup. Przyktadowo, w przypadku studentéw akcent potozony zostanie na
uczelnie, zabytki, rynek pracy, miejsca spotkan czy biblioteki, zas inwestorom bgdziemy promowaé
tereny przeznaczone pod dziatalnos¢ gospodarcza.

Bardzo istotna grupa odbiorcéw sa nowi mieszkancy — ze wzgledu na niz demograficzny, inwestorzy — bo
kazdej jednostce powinno zaleze¢ na przyciagnigciu kapitatu 1 turysci — oni tez przynosza pieniadze,
ponadto posrednio czynig marke¢ rozpoznawalna.

Konsekwencje dziatan oznaczaja pewna ciaglos¢, w przeciwienstwie do jednorazowosci i1 daja
zdecydowanie wigksze szanse powodzenia, niz nawet najlepsza, ale incydentalna kampania reklamowa.

Jesli chodzi o mierzenie efektow, w przypadku marki JST nierzadko trzeba wykonywac badania wiasne o
charakterze jakoSciowym. W GUS-ie nie znajdziemy odpowiedzi na pytanie, czy marka jest lepiej
postrzegana. Mozemy jednak wykorzysta¢ pewne dane, ktore ten urzad publikuje.

Rozmawiamy o ,,promocji’, ale w jednej z wypowiedzi postuzyl si¢ Pan rowniez pojeciem
,marketing terytorialny”. Jaka jest pomiedzy nimi relacja?

,Marketing terytorialny” jest pojeciem szerszym. Rozumiem go jako zespoét dziatan stuzacych budowaniu
atrakcyjnosci, rozpoznawalnosci i konkurencyjnosci danego miejsca. Nie chodzi jednak o sprzedaz
miejsca w uproszczonym sensie, ale o pokazanie jego rzeczywistych atutow, potencjatéw i kierunkow
rozwoju. Skuteczny marketing terytorialny musi wynikac z tozsamosci lokalnej, zasobow, historii,
gospodarki, kultury, Srodowiska, kapitatu spolecznego i aspiracji mieszkaficow. Podobnie jak w
przypadku "klasycznie" rozumianego marketingu, jest to forma komunikacji z szeroko rozumianym
rynkiem.
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Promocja jest zatem elementem marketingu terytorialnego, jego narzedziem.

Wiemy juz jak istotna jest marka w konteksScie samorzadéw. Kto natomiast powinien zaangazowacé
sie w jej budowanie?

W budowanie marki powinni by¢ zaangazowani nie tylko przedstawiciele urzedu gminy, ale takze
mieszkancy, przedsigbiorcy, instytucje kultury, szkoly, organizacje pozarzadowe, lokalni liderzy, branza
turystyczna, media lokalne oraz partnerzy zewngtrzni. Marka miejsca jest wiarygodna wtedy, gdy nie jest
wylacznie komunikatem urzgdowym, lecz wspdlna opowiescig wielu srodowisk.

Od czego jeszcze zalezy wiarygodno$¢ marketingu JST?

Wiarygodnos¢ marketingu jednostki samorzadu terytorialnego zalezy przede wszystkim od zgodnosci
pomigdzy obietnica promocyjna a rzeczywistym doswiadczeniem odbiorcy. Jezeli komunikacja méwi o
nowoczesnosci, otwartosci, dostgpnosci czy wysokiej jakosci zycia, to te cechy powinny by¢ widoczne w
praktyce — w przestrzeni publicznej, ustugach, obstudze mieszkaricow, podejsciu do inwestoréw czy
jakosci wydarzen. Najwigkszym bl¢dem jest tworzenie marki na sitg, bez zwiazku z lokalng tozsamoscig 1
realnymi przewagami.

Dzialaniom w zakresie promocji JST przyglada sie¢ Pan od dwudziestu lat. Czy moze Pan wskaza¢
ich pozytywne oraz negatywne przyklady?

Jako pozytywne przyktady mozna wskazywac te samorzady, ktére konsekwentnie tacza promocj¢ z
realng strategia rozwoju, np. miasta budujace marke wokot jakosci zycia, gospodarki kreatywne;j,
potencjalu akademickiego, turystyki kulturowej, dziedzictwa przemystowego albo wyspecjalizowanych
branz gospodarczych. Dobre efekty przynosi takze promocja oparta na konkretnych produktach
lokalnych, wydarzeniach, szlakach turystycznych, terenach inwestycyjnych lub jasno zdefiniowane;j
specjalizacji.

Negatywne przyklady to przede wszystkim kampanie przypadkowe, jednorazowe, oderwane od
potencjalu miejsca, oparte na ogdlnych hastach typu ,,dobre miejsce do zycia” albo ,,tu warto
inwestowac”, bez pokazania konkretnych dowodow. Stabo wypadaja rowniez dziatania, w ktorych
samorzad inwestuje w logo 1 hasto, ale nie buduje realnej oferty, nie angazuje mieszkaiicow 1 nie
prowadzi konsekwentnej komunikacji.

Czy Pana zdaniem Swiadomos$¢ samorzadowcoéw co do korzySci z budowania marki JST i
skutecznos¢ wdrazania strategii marketingu terytorialnego zwigkszyly si¢ na przestrzeni ostatnich
lat czy jest to temat, ktory wciaz raczkuje?

Jesli chodzi o postrzeganie koniecznosci kreowania 1 wzmacniania marki albo promocji samorzadu, ktore
leza de facto gtdwnie po stronie starostwa powiatowego czy tez urzedu gminy, to nalezy stwierdzié, ze te
zmiany nie sa imponujace. Na pewno nie sg tak spektakularne, jak zmiany w zakresie chociazby
infrastruktury technicznej czy tez pozyskiwania Srodkéw z Unii Europejskiej przez samorzady. Pomimo
uptywu 37 lat demokracji — czy jak kto woli, gospodarki rynkowej — dalej musimy do tych dziatan
przekonywac.

Wydaje si¢ jednak, ze kwestie, o ktérych méwimy, beda zyskiwa¢ na znaczeniu. Wynika to z co najmniej
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dwoéch powoddéw. Po pierwsze, samorzady dysponuja dzi§ wigkszymi zasobami i mozliwosciami
dziatania. Po drugie, malejaca liczba mieszkancéw oraz wigkszy wybdr lokalizacji po stronie inwestoréw
beda wzmacnia¢ konkurencj¢ miedzy jednostkami samorzadu terytorialnego. Dzigki dobrze zaplanowanej
promocji gminy i powiaty moga skuteczniej budowaé przewagi konkurencyjne oraz wyrézniac si¢ na tle
innych jednostek.

Dziekuje za rozmowe.
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