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SKUTECZNOSC NARZEDZI MARKETINGU
TERYTORIALNEGO

Wstep

Marketing terytorialny to promowanie miast lub innych terytoriéw, jako atrak-
cyjne miejsca do zycia, turystyki i inwestowania. Wspolczesnie stat sie istotny
dla funkcjonowania obszardw, poniewaz wspiera rozpoznawalnos¢ oraz buduje
lokalna tozsamos¢. Rozwoj miast, zwigksza ich konkurencyjnos¢ na rynku w ob-
szarze turystycznym, biznesowym i spotecznym. Odpowiednia komunikacja
marketingowa, moze przynies¢ wiele korzysci. Wykorzystywane instrumenty
powinny by¢ odpowiednio dobrane do warunkéw i mozliwosci miasta. Obecnie
wsrod mieszkancéw zaczynajq pojawiac sie negatywne opinie o dziataniach mar-
ketingowych miast, dzigki ktérym przyjezdza coraz wigcej turystow.

Celem artykutu jest przedstawienie marketingu terytorialnego, jego narze-
dzi oraz skutecznosci i znaczenia ich dziatan, na przyktadzie Gdaniska. Tekst
zostat podzielony na cztery rozdzialy. Pierwszy przybliza istote marketingu
miejsc, zas drugi ujecie zagadnienia przez réznych autordw, co pozwala zrozu-
miec teoretyczny aspekt marketingu terytorialnego z odmiennych perspektyw.
Rozdzial trzeci zostatl poswigcony dziataniom promocyjnym Gdanska. W ostat-
niej czesci zaprezentowano wyniki badania empirycznego, ktére ma na celu
przedstawienie opinii badanych, na temat skutecznosci i wptywu marketingu
miejsc na uczestnikéw rynku oraz regionu.

1. Pojecie marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny (ang. place marketing) to koncepcja wywodzaca sie z dzie-
dziny marketingu, ktdrej dziatania skoncentrowane sg na zarzadzaniu jednostka
terytorialng. Wykorzystywane narzedzia promocji, maja na celu uatrakcyjnie-
nie regionu i przyciaganie uczestnikow rynku!. Osoby przyjezdzajace moga by¢

1 A.Szromnik, Marketing terytorialny w zarzqdzaniu rozwojem miast i regiondw, [w:] Mar-
keting w rozwoju miast i regionéw, red. M. Reichel, P. Rydwanska, Wydawnictwo Naukowe
Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej w Nowym Saczu, Nowy Sacz 2017, s. 8-9.
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traktowane jako potencjalne zrédlo dochodu miast. Spowodowane jest to tury-
styka, biznesem i inwestycjami lub wydarzeniami kulturalnymi, ktore napedzaja
gospodarke obszaru?. Najwazniejszymi wewnetrznymi interesariuszami sa miesz-
kancy, poniewaz grupa moze by¢ traktowana jako adresaci, inwestorzy ofert oraz
cze$¢ budujaca srodowisko spoteczne, wplywajaca na opinie regionu?®.

Obszar, w przeciwienstwie do dobr konsumpcyjnych, nie posiada fizycz-
nej formy. Zwiekszanie sSwiadomosci marki regionu moze odbywac sie za
pomoca zaplanowanych i kontrolowanych dziatan public relations (PR), event
marketingu, czy srodkéw masowego przekazu. Rozwdj internetu umozliwia
dotarcie do 0sob zainteresowanych danym regionem, przy niewielkich na-
ktadach finansowych®.

2. Ujecie marketingu terytorialnego w literaturze

Temat marketingu terytorialnego jest przedmiotem rozwazan badaczy i tre-
$ci wielu artykutow. Jego specyfika zwigzana z m.in. brakiem doktadnego okre-
$lenia przedmiotu dziatani rynkowych, powoduje trudnosci z jednoznacznym
zdefiniowaniem pojecia®.

Jednym z najczesciej cytowanych i pierwszych autoréw zajmujacych sie tg
tematyka jest P. Kotler. Uwazal on, ze miejsca, aby utrzymac pozycje konku-
rencyjna musza stac sie ,, produktem” i promowac swoje zasoby uczestnikom
zewnetrznym. Wskazat przyczyny ostabienia regiondw na rynku oraz sugestie
dziatan, ktére moga stymulowac rozwdj. Wspominat o place wars, czyli konku-
rencyjnych walkach o site¢ marki terytoriums®.

Autorem, ktorego publikacje staly si¢ podstawg dla innych prac naukowych
w Polsce jest A. Szromnik. Marketing terytorialny jest przez niego uwazany za
zsynchronizowany zespot czynnosci jednostek administracyjnych. Punktem
wyijscia jest budowanie opinii uczestnikéw, odpowiednie ukierunkowanie

2 M. Widomski, Igrzyska olimpijskie a marketing terytorialny i bariera spoteczna, , Zeszyty
Naukowe WSTiE”, 2019, Tom 15 nr 1, s. 71-72.

3 A.Florek, K. Janiszewska, Marketing terytorialny Studia przypadkéw, Akademia Eko-
nomiczna w Poznaniu, Poznan 2008, s. 94.

4 W. Furman, C. Hales, K. Kaszuba, A. Szromnik, Marketing w zarzqdzaniu rozwojem
lokalnym, Biatostocka Fundacja Ksztatcenia Kadr, Biatystok 2009, s. 98-99.

5 M. Widomski, op. cit., s. 70.

6 P. Kotler, D.H. Haider, I. Rein, Marketing places: attracting investment, industry and
tourism to cities, states and nations, The Free Press, Maxwell Macmillan International,
New York 1993, s. 2.
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na nich dziatan i proceséw inicjujacych wymiane wartosci. Zwraca uwage na
rozpoznawanie i zaspokajanie potrzeb réznych grup’.

W przeciwienstwie do P. Kotlera, ktory ujmowat place marketing w kontek-
Scie zarzadzania marka, R. Wawrzyniec przedstawia koncepcje dtugotrwatych
powiazan relacyjnych. Polaczenie dwoch nurtow, czyli marketingowego i prze-
strzennego, pozwala pomdc przy opracowywaniu strategii. Dzialania oparte
tylko na transakgji, bez elementu relacji sg nieskuteczne, co popieraja rowniez
inni twércy np. A. Zurkowska-Witeks.

Wspominana w wielu artykutach A. Sekuta, okresla znaczenie marketingu
mix, dopasowanego do lokalnego charakteru, systematyczno$¢ oraz ukierun-
kowanie na odbiorcéw, gtéwnie mieszkancow®.

Publikacje z ostatnich 10 lat dotycza przede wszystkim budowania marki
regionu, jego wizerunku oraz sposoboéw promocji. Analizowane sa przypadki
konkretnych jednostek administracyjnych. Wielu autoréow zauwaza, ze uzy-
wanie jednej formy promocji bez nadzoru, nie jest wskazane ze wzgledu na
pojawiajace sie¢ watpliwosci prawdziwosci danych??.

Artykutly nie stuza obecnie tylko opisywaniu poprawnych dziatan, wrecz
przeciwnie, wskazuja bledy, rozbieznosci oraz krytykuja dzialania jednostek.
W jednej z prac, autor zwraca uwagg na zréznicowane postrzeganie Warszawy
miedzy wiadzg, a mieszkaricami?!.

W 2025 roku C. Cassinger oraz J. Eksell wydali publikacje, ktéra zawiera tre-
$ci pomijania mieszkaricoéw i utrudniania ich zycia codziennego, spowodowane
czynnosciami marketingowymi regionéw. Opisane nieréwnosci w tworzeniu
i dostepie do przestrzeni miejskich, moga by¢ spowodowane stawianiem wi-
zerunku ponad potrzeby spolecznosci lokalnej'.

7 A.Szromnik, Strategia pozycjonowania miast i regiondéw —wybrane problemy przygotowa-
nia i realizacji, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy
Ustug”, 2011, nr 75, s. 425.

8 R. Wawrzyniec, Marketing terytorialny a generowanie rozwoju miast i regionéw, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2019, s. 234.

9 A.Sekuta, Marketing terytorialny, [w:] Marketing ujecie systemowe, red. M. Daszkowska,
Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdarisk 2005, s. 225-229.

10 A. Werenowska, E. Jaska, Komunikacja polskich miast z otoczeniem spoteczno-gospodarc-
zym, ,Turystyka i Rozwdj Regionalny”, 2021, nr 15, s. 129-137.

11 A.Sleszyniska-Swiderska, Branding i wizerunek miasta na przyktadzie m.st. Warszawy,
,Przeglad Politologiczny”, 2023, nr 3, s. 113.

12 C. Cassinger, J. Eksell, Rhythms of urban injustice: a spatial reimagining of marketing in
tourist cities, “Consumption Markets & Culture”, 2025, s. 1-16.
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3. Marketing terytorialny Gdanska - skuteczne dzialania i strategie

Stolicag wojewodztwa pomorskiego oraz jednym z najwiekszych i najchetniej
odwiedzanych miast w Polsce jest Gdansk. Kierunkami rozwoju sa dzialania
utrzymujace otwarty wizerunek, przedsiewziecia sSrodowiskowe, edukacyjne
oraz czynnosci skierowane na poprawe funkcjonowania obszaru. Do budowa-
nia swojej marki, Gdansk wykorzystuje wiele narzedzi®.

Strony internetowe prowadzone lub wspierane przez miasto, zawieraja
wiele informacji dotyczacych codziennego funkcjonowania i zmian organiza-
cyjnych. Sq uzywane przez mieszkancéw do sprawdzania sytuacji drogowych
oraz przegladania aktualnych ogloszen!*. Moga by¢ oficjalnym zZrédtem in-
formacji dla innych, wykorzystywanych przez miasto narzedzi np. radia czy
telewizji. W zakladkach strony internetowej Gdarisk.pl mozna znalez¢ m.in.
informacje dotyczace Urzedu Miasta czy danych kontaktowych. Opisywane
sa wydarzenia odbywajace si¢ na terenie Gdanska lub codzienne komunikaty
i ciekawostki z zycia miasta'®.

Wykorzystywane media spotecznosciowe dajg mozliwos¢ komunikacji
z uczestnikami rynku oraz pomagaja zwigksza¢ swiadomos¢ marki miasta
w internecie. W mediach mozna zauwazy¢ pojawiajace si¢ w tle zdje¢ logo
miasta oraz przedstawiane zabytki, co wptywa na branding miejsca’®. Czesto
Gdanisk zostaje oznaczony w postach osob prywatnych lub spotek. Wpisy na
Instagramie, Facebooku czy platformie X, pelnig funkcje informacyjna, przypo-
minajaca i nawigzuja relacje z adresatami, poprzez mozliwo$¢ wzajemnego
komentowania i reagowania'’.

Event marketing, czyli np. koncerty najwiekszych gwiazd m.in. Eda Sheerana,
przyciagaja tysigce widzow, co znaczaco wptywa na gospodarke Gdanska i jego
marke’®. Mecze klubowe siatkdwki oraz spotkania kadry narodowej, zacheca-
ja do przyjazdu kibicéw z calego swiata. Coroczny Jarmark Bozonarodzenio-
wy oraz Swietego Dominika, sa okazja dla wielu wystawcéw oraz zwyczajem,

13 Ogolna charakterystyka miasta, https://www.gdansk.pl/raport-o-stanie-miasta/2023/
Ogolna-charakterystyka-miasta,a, 265431 (dostep: 08.03.2026).

14 S. Zieba, W poniedziatek rusza przebudowa Al. Hallera. Zwezenie drogi przez ty-
dzienTrojmiasto.pl, https://www .trojmiasto.pl/wiadomosci/W-poniedzialek-rusza-pr-
zebudowa-Al-Hallera-Zwezenie-drogi-przez-tydzien-n215713.html (dostep: 09.03.2026).

15 Gdansk.pl, https://www.gdansk.pl/wydarzenia (dostep: 09.03.2026).
16 Instagram, https://www.instagram.com/gdansk_official/ (dostep: 12.03.2026).
17 Facebook, https://www.facebook.com/gdansk/?locale=pl_PL (dostep: 12..03.2026).

18 A. Olszewska, Koncerty gwiazd w 2024 roku. Sheeran, Podsiadto, Sanah, Rodowicz,
Doda..., https://www.gdansk.pl/wiadomosci/Koncerty-gwiazd-w-2024-roku-Sheeran-
Podsiadlo-Sanah-Rodowicz-Doda,a,256183 (dostep:12.03.2026).
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przyciagajacym tysiace odwiedzajacych. Nadmiar turystow powoduje, ze miesz-
kanicy Gdanska zaczynaja negatywnie wypowiadac sie¢ o inicjatywach miasta®.

Gdansk petnigcy znaczaca funkcje turystycznag, w 2025 roku przyjat prawie
3 miliony odwiedzajacych?’. Historia dotyczaca miejsc zwiazanych z m.in.
Il Wojng Swiatowa, wydarzeniami stoczniowymi oraz zabytkami, zwieksza
atrakcyjno$¢ miasta. Organizowane sa tam spotkania i rocznice, ktore staly sie
atrakcja dla dzieci i dorostych. Kampanie promocyjne prowadzone w telewi-
zji, mediach, bilbordach czy nawet autobusach, moga by¢ zauwazane przez
mieszkancoéw i odwiedzajacych. Gdansk jako nadmorskie miasto turystyczne,
dzieki dzialalno$ci portowej i stoczniowej, daje wiele mozliwosci rozwojowych
i biznesowych, wspierajacych lokalny oraz krajowy rynek?.

Gdansk podejmuje wiele przedsigwzie¢ majacych na celu wspieranie marki
miasta, a wykorzystywane narzedzia to umozliwiaja. Dziatania marketingowe
mozna uznac za przynoszace efekty, poniewaz liczba turystow z roku na rok
rosnie, a miasto jest jednym z najchetniej odwiedzanych miejsc w Polsce?2.

4. Wyniki wlasnego badania empirycznego

Ponizej zostana przedstawione wyniki badania empirycznego autorki, do-
tyczace opinii ankietowanych na temat dziatan marketingu terytorialnego,
zrealizowane na probie 202 respondentdw, dla potrzeb pracy magisterskiej?.
Cel badania to poznanie stanowiska spoteczenstwa wobec marketingu miast
ijego wplywu na funkcjonowanie obszarow.

19 R. Pietrzak, Jarmark sw. Dominika za nami. Byto 1,5 miliona goscil, https://www.gdan-
sk.pl/wiadomosci/765-Jarmark-sw-Dominika-juz-za-nami-2025-Kus-MTG,a,294161
(dostep: 13.03.2026).

20 S. Zigba, Rekordowy rok dla Polski. Turysci zostawili miliardy zlotych, https://www.
national-geographic.pl/traveler/kierunki/rekordowy-rok-dla-polski-turysci-zostawi-
li-miliardy-zlotych/ (dostep: 13.03.2026).

21 K. Zyczkowska, R. Janowicz, D. Wojtowicz-Jankowska, Kreowania wizerunku miasta
poprzez dziatania rewitalizacyjne — przyktad Gdanska, ,Biuletyn Komitet Przestrzennego
Zagospodarowania Kraju PAN Polskiej Akademii Nauk”, 2018, Tom CXCI], s. 272-277.

22 Pomorska regionalna organizacja turystyczna, https://www.prot.gda.pl/wp-content/
uploads/2024/07/PROT-podsumowanie-merytoryczne-2023.pdf (dostep: 13.03.2026).

23 Badanie jest czescig pracy magisterskiej autorki pt. ,, Skutecznosé narzedzi marketingu
terytorialnego”, pisanej w Katedrze Biznesu Miedzynarodowego w Zaktadzie Strategii
Marketingowych pod kierunkiem doktora Tomasza Czuby w roku 2025/2026, wyniki
s fragmentem wigkszych badan.
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Rysunek 1. Znaczenie dziatan marketingu terytorialnego

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wlasnego badania empirycznego.

Zgodnie z powyzszymi wynikami badan (rys. 1), prawie 90% badanych
twierdzi, ze dziatania marketingowe miast, maja znaczenie dla jego rozwo-
ju. Tylko 1,5% osob sie z tym nie zgadza, a ok. 9% nie daje jednoznacznej
odpowiedzi.

ogotem (n=202) |IEISHSVGE 30,2% 19,3% 28,7%  2,0%
mezczyzna (n=81) |IKIGIONG 29,6% 16,0% 37,0% 1,2%
kobieta (n=121) |INNI22SVGINN 30,6% 21,5% 23,1% 2,5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Zdecydowanie tak Raczej tak Ani tak ani nie
Raczej nie Zdecydowanie nie

Rysunek 2. Negatywny wplyw eventow na zycie mieszkancow

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wlasnego badania empirycznego.

Kolejnym aspektem, na ktoéry zwrdécono uwage w badaniu (rys. 2), sa
utrudnienia dla mieszkancow zwigzane z wydarzeniami miejskimi. Potowa
badanych zgadza sie, ze codzienne czynnosci moga zosta¢ zakldcone przez
festiwale, mecze czy jarmarki. Ok. 30% respondentow sie z tym nie zgadza,
a prawie 20% nie ma zdania.

Wykorzystanie narzedzi, moze prowadzi¢ do zwigkszenia liczby turystow
w miastach, z czym zgadza sie¢ 95% badanych, 2% nie popiera tej tezy, a 3%
nie sktania sie ku zadnej opgji (rys. 3).
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B Tak mTrudno powiedzie¢ Nie

Rysunek 3. Zwiekszenie liczby odwiedzajacych przez dziatania
promocyjne

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wlasnego badania empirycznego.

ogétem (202) 203 15,3% 25,7%

nezczyzna (n=81) |NNEGEGSRNN23)5000N7.4%  25,9%

kobieta (n=121) [INESESE2% 20,7% 25,6%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Gdansk mWarszawa Zakopane Trudno powiedzieé

Rysunek 4. Skutecznos$¢ instrumentéw marketingu polskich miast

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wlasnego badania empirycznego.

Prawie 40% respondentéw stwierdzito, ze Gdansk prowadzi najskutecz-
niejsze dziatania promocyjne sposréd badanych miast. Warszawe wskazato
ok. 20%, Zakopane 5% mniej, natomiast prawie 25% 0sob nie dato jednoznacz-
nej odpowiedzi (rys. 4).

Cel badania zostat zrealizowany poprzez poznanie opinii ankietowanych na
temat przedsiewziec i skutecznosci czynnosci marketingowych miast. Badani
zgadzaja sie, ze wplyw dzialart marketingu terytorialnego na rozwdj obszaréw
jest istotny, a jego znaczenie ro$nie wraz ze zwiekszajaca sie konkurencjq re-
gionéw na rynku. Wykorzystywane narzedzia powoduja naptyw duzej liczby
przyjezdnych, co $wiadczy o skutecznosci podejmowanych przedsiewziec.
Wyniki ukazuja jednak niezadowolenie respondentéw, spowodowane nega-
tywnymi nastepstwami tych dziatan. Najwigcej osob wskazato Gdansk, jako
miasto o najskuteczniejszych dziataniach marketingowych.
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Zakonczenie

Narzedzia marketingu terytorialnego odgrywaja wazna role w promocji
miast. Badani potwierdzaja, ze odpowiednio wykorzystane, moga przyniesc
wiele korzysci. Nalezy jednak sprawnie nimi zarzadzac i zwraca¢ uwage na
negatywne aspekty. Przyjazd znacznej liczby turystéw, moze by¢ zrédtem fi-
nansowania jednostek administracyjnych i wzmacniac ich wizerunek. Wedtug
respondentow, wydarzenia miejskie moga utrudnia¢ codzienne funkcjonowa-
nie, wiec miasta powinny podja¢ dziatania, ktore ogranicza negatywny wplyw
na mieszkancoéw. Przeprowadzone badanie potwierdza istotne znaczenie mar-
ketingu terytorialnego i jego wptyw na dziatania podmiotow rynku.

Gdansk mozna uzna¢ za miasto, skutecznie wykorzystujace instrumenty
promocyjne dla budowania swojej marki, a przedstawione narzedzia angazuja
rozne grupy docelowe. Jako miejsce znaczacych wydarzen masowych, z duza
liczba odwiedzajacych, miasto zostato wskazane przez badanych na pierwszym
miejscu, sposréd dziatan promocyjnych jednostek terytorialnych.

Rekomendowane sa systematyczne dziatania, ktére maja nie tylko wspierac
promocje miasta, ale rowniez odpowiednie zarzadzanie turystyka i przestrze-
nia miejska. Takie podejscie pozwoli znalez¢ réwnowage miedzy dziataniami
marketingowymi, a komfortowym zyciem mieszkaricow. W przysztych bada-
niach mozna skoncentrowac sie na aspektach, ktére moga najbardziej wptywac
na niezadowolenie lokalnej spotecznosci lub poglebi¢ analize nowoczesnych
instrumentow marketingu terytorialnego.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono pojecie i istote marketingu terytorialnego oraz jego ujecie
z perspektywy réznych autorow. Opisano narzedzia, ich skutecznos¢ oraz wptyw
na promocje miast, na przyktadzie Gdanska. Scharakteryzowano dzialania budujace
jego wizerunek oraz zasoby, ktére wykorzystuje. Zwrdcono uwage na opinie respon-
dentéw z przeprowadzonego badania empirycznego, ktére wskazato, ze instrumenty
marketingu miast, majq duzy wptyw na funkcjonowanie aglomeracji i mieszkancow.
Ukazano pozytywne i negatywne oddzialywanie narzedzi marketingu terytorialnego
oraz zaproponowano przyszte badania.
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Summary

The article presents the concept and essence of territorial marketing and its under-
standing from the perspective of various authors, Tools, their effectiveness, and their
impact on promoting cities are describes using Gdansk as an example. The text describes
image-building activities and resources that are used. It also highlights the opinions
of respondents from an empirical study, which indicated that city marketing tools
have significant impact on the functioning of agglomerations and their residents. The
positive and negative effects of territorial marketing activities were shown, and future
research was proposed.
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