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ROZDZIAL 2

Marketing terytorialny miasta
— przyktad Lowicza

Monika Mularska-Kucharek

2.1. Wprowadzenie

Marketing terytorialny to do$¢ nowa koncepcja, ktéra stata si¢ nieod-
Iacznym elementem zarzadzania przestrzenia miast 1 regiondéw
w okresie transformacji. Wiedza na temat promocji regionéw, miast,
powiatéw staje si¢ coraz cenniejsza i wplywa w istotny sposéb na
sukces gospodarczy oraz poziom zycia mieszkancow. Zajmuje takze
istotne miejsce w dyskursie naukowym i medialnym.

Pierwsze proby wykorzystania tej idei w rozwoju lokalnym poja-
wity si¢ w krajach o rozwinigtej gospodarce rynkowej w latach 70.
ubieglego wieku. Zastosowanie najnowocze$niejszych ,,zachodnich”
koncepcji rozwoju przestrzennego w krajach Europy Wschodniej
i Srodkowej nastgpowato jednak z dostrzeganym po dzi§ dzien op6z-
nieniem. Zainteresowanie marketingiem terytorialnym w Polsce
przypada natomiast na poczatek lat 90. XX w. i wynika m. in.
z przemian, jakie dokonaty si¢ po roku 1989.

Analiza koncepcji marketingu terytorialnego pozwala dostrzec ana-
logi¢ miedzy jednostkami przestrzenno-administracyjnymi a przedsig-
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57


https://doi.org/10.18778/7525-584-3.03

Monika Mularska-Kucharek

biorstwami, migdzy pracownikami samorzadowymi a kadra menedzer-
ska, miedzy wdjtami, starostami, burmistrzami i prezydentami miast
a dyrektorami i prezesami firm. Analogia ta wynika przede wszystkim
z postrzegania jednostek terytorialnych jako uczestnikéw rynku.
Podazajac dalej za rozumowaniem A. Szromnika (2008, s. 11), moze-
my zatem powiedzie¢, ze ,,dowolne miasto lub region, ale takze wies,
dzielnica czy osiedle, sa nie tylko organizacjami spotecznymi i jednost-
kami samorzadnos$ci terytorialnej, ale takze petnoprawnymi uczestni-
kami rynku, ktérzy prowadza dziatalno$¢, posiadaja okres$lone zasoby
i wykorzystuja je dla dobra mieszkancéw”. Innymi stowy, w gospodar-
ce wolnorynkowej rozwdj jednostek terytorialnych zalezy od wtasci-
wego marketingu i rynku!

Celem niniejszego rozdziatu jest zarysowanie koncepcji marketin-
gu terytorialnego miasta na przyktadzie dziatan promocyjnych, podej-
mowanych przez wiladze lokalne Lowicza.

2.2.Teoretyczne podstawy marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny pojawit si¢ w wyniku poszerzania i pogtgbiania
obszaru zainteresowan tzw. ,,marketingiem ogélnym”, ktéry charakte-
ryzuje si¢ jako zbiér dziatan polegajacych na doktadnym poznaniu
potrzeb wybranej grupy odbiorcéw i mozliwie najlepszym przystoso-
waniu oferty do oczekiwan tej grupy. Wérdéd wyodrebnionych ,,marke-
tingéw sektorowych”, poza marketingiem terytorialnym, wymienia si¢
takie samodzielne juz dyscypliny, jak: marketing organizacji niedocho-
dowych, marketing polityczny, marketing spoleczny, marketing
przedsiewzig¢ oraz imprez, marketing personalny (Szromnik 2006).
Wspomniane wyzej obszary zainteresowan marketingowych zoriento-
wane sa na skuteczne dziatanie w réznych obszarach ludzkiej aktywno-
sci. Nadrzednym celem ich dziatania jest natomiast pozyskanie
zwolennikéw i interesantéw nie tylko sktonnych do zakupu okreslone-
go dobra, ale takze wptywanie na zmiany m. in. pogladéw, tozsamosci,
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sposobéw zachowania si¢ czy zmiana miejsca zamieszkania. Ostatnia
z wymienionych zmian zwigzana jest wlasnie z marketingiem teryto-
rialnym, w ktérym zrédto oferowanych korzysci wiaze si¢ z miejscem,
a ,.konkretnie z okre§lonymi cechami jednostek przestrzenno-admini-
stracyjnych o réznym zakresie obszarowym, gtéwnych funkcjach
1 miejscu w formalnej strukturze hierarchicznej” (Szromnik 2006, s. 35).

W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wiele definicji marketin-
gu terytorialnego. Wszystkie jednak odnosza si¢ do definicji samego
,marketingu”, w stosunku do ktérego rowniez brak jest jednomys$lno-
$ci. Wedltug Ph. Kotlera (1994), marketing zwigzany jest z dziataniami,
ktérych celem jest wymiana warto$ci mi¢dzy jednostkami czy grupami.
Zdaniem H. Mefferta, ,,marketing miasta obejmuje analize¢, planowanie
i kontrolg programéw, ktérych celem jest osiagni¢cie pozadanych
procesOw wymiany z wybranymi rynkami lub grupami docelowymi”
(Meffert 1998, za: Szromnik 2008, s. 18). Marketing terytorialny
natomiast to zbidr technik i dziatah stosowanych przez spotecznosci
lokalne i organizacje w celu zaplanowania projektu rozwoju ekono-
micznego, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego, a takze rozwoju
zwigzanego z tozsamoscia (Girard 1997).

Biorac pod uwage przytoczone definicje, mozna uzna¢, ze jednost-
ka terytorialna coraz cz$ciej przypomina przedsigbiorstwo, ktére aby
przetrwa¢ na rynku, musi zaspokoi¢ potrzeby swoich potencjalnych
klientéw. Musi to jednak zrobi¢ lepiej niz konkurencja, co oznacza, ze
klient jest centralnym i wyjsciowym punktem kazdego przedsigwziecia
1 ze trzeba o niego zabiega¢. W przypadku miasta, gminy czy regionu,
takim klientem sa m. in. mieszkancy. Jak si¢ okazuje, wizerunek
miasta, gminy, czy regionu jest jednym z istotnych czynnikéw warun-
kujacych migracje kapitatu ludzkiego (Przygodzki, Sokotowicz 2009).
Majac jednak $wiadomo$¢, jak wazna rol¢ w rozwoju lokalnym
odgrywa wspomniany kapital, z pewnoS$cia nalezy o niego zabiegac.
Dlatego tez tak wazne jest, aby inwestowa¢ w czynniki o charakterze
subiektywnym, ktére mozna wzmacnia¢ i kreowa¢ na poziomie lokalnym
i regionalnym, a ktére moga hamowac decyzje o opuszczeniu danej
jednostki terytorialne;j.
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W gospodarce rynkowej rozwdj regiondw miejskich w coraz wigk-
szym stopniu zalezy od marketingu i rynku. ,Marketing stat si¢
podstawowym instrumentem dopasowania oferty do zmian zachodza-
cych na rynku, a wigc sposobem na prowadzenie biznesu” (Zrobek
2007, s. 37) Zaadoptowanie strategii marketingowych jako technik
gospodarowania ma wptyw na rozwdj innowacyjnosci i konkurencyj-
no$¢ miast.

»Czerpiac z teorii rozwoju lokalnego, kazda przestrzen, w tym
miasto, moze osiagna¢ przewage konkurencyjna wynikajaca z jego
uwarunkowan endogenicznych oraz historycznej akumulacji zasobéw,
wyrdzniajacych dane miejsce w przestrzeni oraz okreslajacych jego
specyficzno$¢” (Przygodzki, Sokotowicz 2009, s. 192). Gtéwne zadanie
polega zatem na stworzeniu odpowiedniego, tj. oryginalnego wizerun-
ku, ktéry moze odgrywac istotng rol¢ w rozwoju spoleczno-gos-
podarczym miasta i konkurowaniu na rynku lokalnym i ponadlokal-
nym. Chodzi bowiem nie tylko o zatrzymanie lub pozyskanie os6b
i instytucji na state zwiazanych z dana jednostka terytorialng, ale takze
o osoby badz instytucje krajowe lub zagraniczne.

Stad tez w koncepcji marketingu terytorialnego wyrdznia si¢ dwie
podstawowe sfery: wewngtrzng i1 zewngtrzna. Pierwsza z wymienio-
nych ,,obejmuje catoksztatt skoordynowanych przedsigwzig¢¢ zoriento-
wanych na wywolanie oczekiwanych reakcji w grupie oséb i instytucji
stale zwiazanych z dana jednostka terytorialna, a wigc jej mieszkancéw
oraz dziatajacych na jej obszarze organizacji dochodowych i niedocho-
dowych” (Szromnik 2008, s. 32). Druga sfera marketingu terytorialne-
go dotyczy os6b 1 instytucji, ktére znajdujq si¢ na rynku zewngtrznym
w stosunku do lokalnej spotecznosci. Adresatami marketingu ze-
wngtrznego moga by¢é m. in. firmy z innych powiatéw, mieszkancy
innych miast, gmin, potencjalni inwestorzy krajowi i zagraniczni,
turys$ci, twércy i pracownicy naukowi. Wptywanie na opinie, postawy,
zachowania adresatéw marketingu terytorialnego to gtéwny cel tego
typu koncepcji.
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Wséréd celéw priorytetowych wymienia si¢ ponadto: rozwijanie
i umacnianie uslug §wiadczonych przez instytucje publiczne, z ktérych
korzystaja mieszkancy i podmioty gospodarcze, kreowanie pozytywne-
go wizerunku regionu, gminy oraz jednostek lokalnych, a takze
inicjowanie dziatan na rzecz konkurencyjnosci danej jednostki teryto-
rialnej. Wspomniane cele gtéwne marketingu terytorialnego sa Scisle
powiazane z celami szczegétowymi o charakterze strategicznym. Sa to
przede wszystkim cele odnoszace si¢ do $rodowiska wewnetrznego
danej jednostki osadniczej, ale moga réwniez dotyczy¢ adresatow
zewngetrznych (Szromnik 2008)

Kolejna wazna kwestia jest udzielenie odpowiedzi na pytanie, kto
jest podmiotem marketingu terytorialnego, co si¢ na niego sktada i do
kogo jest adresowany. Stad tez propozycja, zeby rozpatrywa¢ marke-
ting terytorialny na trzech poziomach. Poziom pierwszy odnosi si¢ do
grupy planistycznej, poziom drugi do srodkéw i narzedzi marketingo-
wych, trzeci poziom do adresatéw (rynki docelowe). W pierwszym
przypadku chodzi o osoby 1 instytucje, ktére zajmujq si¢ inicjowaniem,
przygotowywaniem, realizowaniem i koordynowaniem dziatan marke-
tingowych dotyczacych miasta, gminy czy regionu. Drugi poziom to
zbiér $rodkéw marketingowych, ktére stanowia swoistego rodzaju
instrumenty oddzialtywania na opini¢, postawy i zachowania os6b
1 instytucji. Poziom trzeci marketingu terytorialnego odnosi si¢ do
rynkéw docelowych, czyli m.in. nowych mieszkancéw, turystow
1 odwiedzajacych, eksporteréw, inwestoréw, przedsigbiorcéw, kadry
kierowniczej przedsigbiorstw (Szromnik 2008).

Oddziatywanie na rynki docelowe dokonuje si¢ za pomoca tzw.
marketingu mix, w sklad ktérego wchodza: produkt, cena, miejsce
i promocja. Wspomniane poziomy zwigzane sg kolejno z kompozycja
marketingowych cech oferowanego produktu, z ksztattowaniem ce-
nowych warunkéw transakcji, z miejscem, forma i czasem oferowania
produktu i w konicu z formami i §rodkami promocji (Szromnik 2006).
Mozna zatem powiedzie¢, ze marketing mix stanowi zbidr uzytecznych
technik, $rodkéw oraz przedsigwzie¢ zwiazanych z przygotowaniem
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wlasciwego produktu, uksztattowaniem slusznej ceny, stworzeniem
sprawnej sieci przeptywéw oraz skutecznego zespotu srodkéw komuni-
kowania si¢ z potencjalnymi klientami.

W tym ujgciu miasto staje si¢ swoistego rodzaju produktem, ktéry
trzeba w odpowiedni spos6b wypromowac i sprzeda¢. W poréwnaniu
z produktami konsumpcyjnymi jest ono jednak o wiele bardziej
skomplikowane i wewngtrznie zréznicowane. ,,Produkt miasto jest
bowiem kombinacja konkretnych, namacalnych, ale takze nieuchwyt-
nych i abstrakcyjnych komponentéw, ktére powiazane ze sobg wywotu-
ja swoistego rodzaju efekt, jakim jest doswiadczenie dostgpne dla
odbiorcy w okreslonej cenie” (Glinska, Florek, Kowalewska 2009,
s. 20). Co wigcej, miasto jako produkt trudno jest modyfikowac,
poniewaz jest ono juz w pewnym stopniu uksztaltowanym tworem
i swoistego rodzaju dziedzictwem otrzymanym od poprzednich
pokolen. Poza tym, w przeciwienstwie do tradycyjnego produktu,
miasta nie da si¢ przenies¢, jest ono nieodtaczne od terytorium.

Reasumujac, zastosowanie ujgcia marketingowego w gospodarce
miejskiej zaktada, ze miasto funkcjonuje w sposéb zblizony do prywat-
nej firmy. Po pierwsze, wytwarza okreslone produkty i ustugi w celu
zaspokojenia potrzeb konsumentéw na rynku lokalnym i na rynkach
zewngtrznych. Po drugie, miasto funkcjonuje w warunkach konkurencji
innych osrodkéw, zabiegajac o inwestoréw i naptyw kapitaléw oraz
poszukujac nowych rynkéw zbytu dla wytworzonych débr. A zatem,
tak jak przedsigbiorstwo promuje swoje produkty, tak wtadze miejskie
powinny promowa¢ swoje miasto.

2.3. Aktywnos¢ promocyjna Lowicza jako element
marketingu terytorialnego

Zgodnie z zalozeniem, ze marketing terytorialny zwyklo si¢ analizowaé
na trzech poziomach, warto w niniejszej analizie odnie$¢ si¢ po
pierwsze: do podmiotéw marketingu, po drugie: do jego instrumentéw
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i po trzecie: do adresatéw marketingu terytorialnego miasta Lowicza.
Konieczne zatem wydaje si¢ udzielenie odpowiedzi na pytanie o grupe
planistyczna (osoby i instytucje, zajmujace si¢ dzialaniami marketin-
gowymi), o §rodki i narzedzia marketingowe (instrumenty wptywu),
a takze o adresatéw, czyli o tzw. ,rynki docelowe” marketingu (nowi
mieszkancy, turysci, inwestorzy, przedsigbiorcy itd.).

Bez watpienia, jednym z zasadniczych czynnikéw realizowania
strategii marketingowej miasta jest sprawna i efektywna administracja
samorzadowa, inicjujaca i wspierajaca dzialania na rzecz promocji
miasta. Réwnie wazna jest odpowiednia struktura organizacyjna,
wlasciwe procedury dziatania, mechanizmy umozliwiajace partycypa-
cje spoteczng, kompetentni urzednicy, ale takze odpowiednia promocja.

Przygotowanie programu skutecznej strategii promocyjnej miasta
powinno obejmowa¢ m.in. dokonanie analizy sytuacji wyjSciowej
miasta, okreslenie sposobéw i celéw promocji, a takze zapewnienie
odpowiedniego budzetu. Dla wtasciwej realizacji dziatah promocyjnych
wymagane jest bowiem dysponowanie okre§lonymi $§rodkami finanso-
wymi. Wielko§¢ wydatkéw nadal jest jednak sprawa dyskusyjna.
Wprawdzie budzet przeznaczany na promocj¢ miast jest z roku na rok
coraz wigkszy, ale kwoty te 1 tak wciaz sa na tyle niskie, ze nie gwaran-
tuja sukcesu podejmowanych akcji. Niestety, jako$¢ dziatan promocyj-
nych, ich skuteczno$¢ w duzej mierze zaleza wtasnie od $rodkéw
finansowych.

Wspomniana wyzej pows$ciagliwo$¢ w finansowaniu dziatan pro-
mocyjnych moze by¢ wynikiem sceptycznego podejscia lokalnych
wtadz do marketingu terytorialnego, ktéry dopiero od kilku lat zaczyna
stanowi¢ wazny przedmiot zainteresowania wsrdod przedstawicieli
samorzadu terytorialnego. Owa zmiana nastawienia organdéw wiladz
samorzadowych do promocji miasta owocuje natomiast obserwowal-
nym od kilku lat zwigkszeniem wydatkéw na tego typu przedsiewzig-
cia. Do$¢ dobrze ilustruje to rys. 2.1, przedstawiajacy wydatki miasta
Lowicza na dziatania promocyjne w latach 1999-2009.
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Rys. 2.1. Wydatki na promocj¢ miasta L.owicza w latach 1999-2009

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z UM Lowicza

Wedlug Sprawozdania za wykonanie budzetu miasta t.owicza za
rok 1999, na promocj¢ miasta wydano zaledwie 57 467 zt. W kolejnych
latach finansowanie dziatan promocyjnych nieznacznie wzrastato.
Znaczacy wzrost w poréwnaniu do lat wcze$niejszych nastapil nato-
miast od 2007 r. i bylo to w duzej mierze zwigzane ze zmiana wladz
lokalnych. Jednym z gitéwnych celéw polityki miejskiej stato sig
wowczas wykreowanie miasta f.owicza jako znanej i wyjatkowej
marki. Zadaniu temu miata sprosta¢ nowo powotana komdrka, tj.
wydziat promocji, kultury, sportu i turystyki, zajmujaca si¢ inicjowa-
niem, przygotowywaniem, realizowaniem i koordynowaniem dziatan
marketingowych dotyczacych miasta. W zakres jej obowiazkéw
wchodza m. in. takie dziatania, jak:
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e sprawowanie nadzoru nad dziatalno$cia miejskich instytucji
i jednostek kultury;

e sprawowanie mecenatu nad dziatalno$cia kulturalng instytucji,
placéwek 1 stowarzyszen, podejmowana w formie przedsigwziec
kulturalnych i artystycznych;

¢ nadzor nad organizacja lokalnych imprez kulturalnych;

e kreowanie i promowanie nowych atrakcji i produktéw tury-
stycznych Lowicza;

® promocja miasta, w tym inicjowanie promocji kultury i turystyki
oraz promocji gospodarczej;

e kreowanie wizerunku miasta poprzez organizowanie imprez
promocyjnych, informujacych o jego potencjale kulturalnym, tury-
stycznym i gospodarczym;

® przygotowywanie, gromadzenie i dystrybucja materialéw rekla-
mowo-informacyjnych, promujacych miasto jako miejsce atrakcyjne
dla inwestoréw i turystow;

® rozwijanie wspdtpracy z miastami partnerskimi i nawiazywanie
nowych kontaktéw;

e dbalos$¢ o wizerunek Urzedu Miejskiego i podlegtych jednostek
organizacyjnych, m. in. poprzez utrzymywanie kontaktu z mediami,
organizacj¢ 1 obstugg konferencji prasowych, przygotowywanie ser-
wiséw informacyjnych i ewentualnych sprostowan do prasy.

Realizujac swoje zadania, Wydzial promocji, kultury, sportu i tury-
styki angazuje si¢ corocznie w szereg dzialan majacych na celu
promowanie miasta Lowicza. W tym celu przygotowuje materialy
promocyjne, obejmujace: plany miasta, foldery, albumy, kalendarze,
filmy promocyjne oraz inne materiaty, takie jak: koszulki, znaczki,
dlugopisy itp. Nawiazuje takze wspdlprace i kontakty o zasiggu
mig¢dzynarodowym. Rozwdj kontaktéw zagranicznych jest realizowany
gléwnie przez wprowadzenie Migdzynarodowego Programu Miast
Siostrzanych, podpisane umowy o wspotpracy i partnerstwie.

Istotnym narzedziem marketingowym jest oczywiscie portal Urze-
du Miasta Lowicza, ktéry stanowi kompendium wiedzy i informacji
o miescie dla odbiorcéw marketingu terytorialnego, tj. mieszkancow,
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turystéw i inwestoréw. Kreowanie marki Lowicza wzbogacane jest
takze dzialalno$cia wydawnicza oraz promowaniem miasta w mediach
lokalnych, ogdlnopolskich i zagranicznych. Rownie wazne dla stwo-
rzenia pozytywnego wizerunku miasta sg integracja wszystkich Sro-
dowisk tworczych, aktywizowanie jednostek i grup spotecznych, a takze
wspieranie rodzacych si¢ na terenie miasta inicjatyw spotecznych.

Promocja miasta L.owicza dokonuje si¢ takze poprzez organizowa-
nie imprez o charakterze kulturalno-rekreacyjnym. Imprezy te buduja
pozytywny wizerunek miasta, poszerzaja zasieg oddziatywania, tworza
tradycj¢. Dokonana analiza empiryczna, poparta bezposrednimi obserwa-
cjami, pozwala stwierdzi¢, ze ten rodzaj instrumentéw marketingowych
odgrywa w tym przypadku szczeg6lna rolg. Jak wynika z rys. 2.2, liczba
imprez promujacych miasto Lowicz sukcesywnie wzrasta na przetomie
kilku ostatnich lat. Przy czym wzrost ten jest do§¢ dynamiczny. Na rok
2010 zaplanowano ponad dwa razy wigcej imprez niz w roku 2007.
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Rys. 2.2. Liczba imprez promujacych miasto Lowicz w latach 2007-2010

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z UM Eowicza
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Majac $wiadomo$¢, ze imprezy promocyjne najlepiej spelniaja
swoja funkcje, jezeli ich charakter i pozycja gwarantuja cykliczno$¢, na
terenie Lowicza szereg imprez organizuje si¢ corocznie. Wsréd nich
bez watpienia wymieni¢ nalezy:

e Juwenalia w Ksiestwie L.owickim;

® Boze Ciato w stolicy Ksigstwa Lowickiego;

e Dni Lowicza;

¢ Ksigzackie Jadto — Festiwal Dobrej Zywnosci;

® Ogdlnopolskie Spotkania Folklorystyczne ,,0 Lowicki Pasiak” —
Jarmark Lowicki;

¢ Kiermasz Bozonarodzeniowy.

Wigkszo$¢ imprez, organizowanych na terenie miasta Lowicza,
zawiera w sobie elementy tradycji 1 historii, wiele z nich ma charakter
nie tylko ponadlokalny, ale takze ponadnarodowy. Prowadzone dzia-
fania promocyjne wplywaja na tworzenie pozytywnego wizerunku
miasta jako miejsca atrakcyjnego i przyjaznego dla mieszkancow,
turystéw oraz potencjalnych inwestoréw.

Realizacja zatozen marketingu terytorialnego jest natomiast moz-
liwa dopiero przy pelnej aktywnosci i zaangazowaniu wszystkich
zainteresowanych grup, a w szczegdlnosci samorzadu terytorialnego.
Aby odpowiednio wypromowa¢ miasto, trzeba peinej mobilizacji ze
strony wladzy lokalnej, ale takze mieszkancéw. W przypadku Lowicza
daje si¢ zauwazy¢ spelnienie zaréwno pierwszego, jak i drugiego
wymogu.

Obecne wiadze lokalne dostrzegaja konieczno$¢ rozwijania kon-
cepcji marketingu terytorialnego i przeznaczaja Srodki finansowe na
promowanie wlasnego miasta. Tworza tym samym warunki do
rozwoju idei kreowania pozytywnego wizerunku bowicza. Maja
rowniez §wiadomo$¢ koniecznos$ci zaspokajania potrzeb mieszkancéw
miasta, a takze zabiegania o przedstawicieli rynku zewngtrznego.
Lowicz jest zatem miastem, w ktérym realizuje si¢ cele marketingu
terytorialnego.
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2.4. Podsumowanie

Jak si¢ okazuje, koncepcja marketingu terytorialnego staje si¢ coraz
czesciej nieodtacznym elementem polityki lokalnego samorzadu. Bez
watpienia witadze miasta zaczynaja dostrzega¢ konieczno$¢ dziatan
marketingowych w zmienionych warunkach spoteczno-gospodarczych.
Miasta stajq si¢ natomiast elastycznymi podmiotami, uwzgl¢dniajacymi
wymogi rynku i wprowadzajacymi na szeroka skale dziatania promo-
cyjne. Co wigcej, promocja miasta zaczyna mie¢ znaczenie strategicz-
ne. Tam, gdzie miejscy liderzy sa §wiadomi tego, czym jest promocja,
w wydziatach czy zespotach do spraw promocji pracuja profesjonalisci,
ktérzy podejmuja szereg dziatan na rzecz promocji produktu, jakim jest
ich wlasne miasto. Korzysci z tego typu dziatan jest wiele: zwigkszenie
budzetu miasta, wspomaganie rozwoju spoteczno-ekonomicznego,
zwigkszenie zainteresowania danym terenem, pozyskanie inwestorow,
rozw0j turystyki, redukcja bezrobocia, rozwdj samorzadu lokalnego,
ale takze zwigkszenie szans na rynku miast.

Swiadomos¢ profitéw, jakie daje miastu korzystanie z marketingu
terytorialnego, powinna stanowi¢ zach¢te do promowania swojej malej
ojczyzny. Komunikowanie zalet miasta i konkurowanie przez to z innymi
miastami stanowi istotny czynnik w pozyskiwaniu potencjalnych inwesto-
réw, a tym samym stymulowaniu rozwoju spoteczno-gospodarczego.

Konieczne zatem wydaje si¢ zgi¢bianie tematu marketingu teryto-
rialnego oraz implementowanie najnowszych zdobyczy tej dziedziny na
lokalny grunt. Wysitek ten z pewnoscia przyczyni si¢ do rozwoju
gospodarczego, a takze wzrostu poziomu jakosci zycia, poniewaz
,dziatania marketingu terytorialnego niezaprzeczalnie przyczyniaja si¢
do rozwoju danego regionu” (Szopinski, Kuzniar 2007, s. 29). Przykta-
dem takiego podejscia jest niewatpliwie Lowicz, ktéry na przetomie
kilku ostatnich lat w zdecydowany spos6b zaczat si¢ rozwija¢ w duchu
koncepcji marketingu terytorialnego i ktory juz zaczyna dostrzegaé
korzyS$ci z inwestowania w promocj¢. Kluczowe znaczenie ma w tym
przypadku pozytywne nastawienie wiadzy lokalnej, ktéra sprzyja
realizowaniu skutecznej strategii promocji miasta.
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