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EMOCJONALNE WYMIARY MARKI MIASTA

Streszczenie: W artykule poruszono problematyke odnoszaca si¢ do wybranych aspektow
emocji w kontekscie marki miasta. We wprowadzeniu zaproponowano definicj¢ marki mia-
sta oraz podkreslono wzrost znaczenia zagadnien z nig zwigzanych w relacji do wzrastajacej
konkurencji miedzy jednostkami terytorialnymi. W dalszej czgéci przedstawiono wybrane
elementy wplywajace na ksztalttowanie marki miasta, z uwzglednieniem wizerunku, miej-
skich produktow i ustug, tozsamosci lokalnej, komunikacji wladz miejskich ze spoteczno-
$cig lokalng, poziomu rozwoju spoteczno-gospodarczego, jakosci administracji, spotecznosci
lokalnej oraz miejskich imprez, w ktorych dostrzec mozna emocjonalng percepcj¢ miejskiej
przestrzeni. Rdzen opracowania stanowi charakterystyka czterech emocjonalnych wymiaréw
marki miasta: socjologicznego, psychologicznego, ideologicznego i kulturowego.

Stowa kluczowe: marka miasta, emocje, marketing terytorialny

1. Wstep

Podejmujgc probe zdefiniowania marki miasta, nalezatoby wyj$¢ od jednej z kla-
sycznych definicji samej marki, w mysl ktorej jest to kombinacja produktu fizyczne-
g0, nazwy, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dzialan z zakresu dystry-
bucji i strategii cenowej. Kombinacja ta ma na celu odréznienie danej oferty od ofert
konkurencyjnych, dostarczenie odbiorcy wyrozniajacych korzysci funkcjonalnych,
symbolicznych, tworzac tym samym lojalne grono nabywcow i umozliwiajac, w dal-
szym horyzoncie czasu, osiggnigcie wiodacej pozycji na rynku [Kall 2001, s. 12].
Powyzsza definicje¢ mozna przenies¢ i dopasowaé do realiow funkcjonowania tak
skomplikowanego tworu, jakim jest miasto, jednak bardziej obrazowa moze by¢ de-
finicja marki, ktéra traktuje ja jako potaczenie korzysci funkcjonalnych produktu/
ustugi z warto$cig dodang. Wlasnie ta warto$¢ dodana, bedaca swoistg pozytywna
kreacja w umystach odbiorcow, ma by¢ wyroznikiem miasta oraz przyczyniac si¢
do osiggania przez nie przewagi konkurencyjnej nad innymi jednostkami terytorial-
nymi.

Marke danej jednostki terytorialnej postrzega si¢ rowniez przez pryzmat takiego
»zaprojektowania” miejsca, aby sprostato ono oczekiwaniom swoich rynkéw doce-
lowych [Kotler, Hamlin, Rein, Haider 2002, s. 183]. Odnoszac si¢ do powyzszych
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rozwazan teoretycznych, mozna przyjaé, ze marka miasta powoduje powstawanie
unikatowych (niepowtarzalnych), pozytywnych doswiadczen w umystach poten-
cjalnych klientow, uzytkownikow okreslonej przestrzeni [Cigler 2008, s. 315].

Wsrod osob/instytucji zajmujacych si¢ marketingiem terytorialnym oraz szero-
ko rozumianym rozwojem spoteczno-gospodarczym miast problematyka zwigzana
z marka miasta cieszy si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem. W kontekscie poste-
pujacej konkurencji miedzy poszczegdlnymi jednostkami terytorialnymi zjawisko
to wydaje si¢ procesem naturalnym. Dziatania ukierunkowane na wzmacnianie mar-
ki miasta wskazuja na przysztoSciowe, strategiczne postgpowanie, majace na celu
wypracowanie przewag konkurencyjnych w dalszym horyzoncie czasu. Przejawem
dbatosci idoceniania roli marki miasta wjego rozwoju sa powstajace, w coraz
wigkszej liczbie jednostek, strategie marki miasta, opracowywane na zlecenie i przy
wspotudziale wtadz lokalnych. Odniesienia do marki znajdziemy réwniez w po-
szczegolnych cze$ciach ogdlnych strategii rozwoju terytorialnego.

Emocjonalne aspekty marki miasta nie sg zbyt czgsto ijednoznacznie opisy-
wane i analizowane w literaturze przedmiotu. Nalezy zaznaczy¢, ze pojedyncze
odniesienia do roli emocji w kontek$cie marki miasta pojawiaja si¢ w wybranych
opracowaniach, nie sa one jednak zazwyczaj uporzadkowane w wyodrgbnione bloki
tematyczne. Przyjmujac, ze wspomniana wartos¢ dodana odgrywa kluczowa role,
jest wyrdznikiem marki miasta, jej emocjonalny wymiar jest stosunkowo silnie po-
wigzany z uzyskiwaniem tej warto$ci.

Celem opracowania jest proba analizy wybranych aspektow emocjonalnego
charakteru marki miasta, ze szczegélnym uwzglednieniem charakterystyki czterech
emocjonalnych wymiarow tej marki (ideologicznego, psychologicznego, socjolo-
gicznego i kulturowego).

2. Przyklady elementow majacych wplyw
na ksztaltowanie marki miasta

Wsrod catego zestawu elementow, czynnikéw oddziatujacych na ksztattowanie si¢
marki miasta (rys. 1) wiele z nich wigze si¢ z emocjami towarzyszacymi percepcji
miejskiej przestrzeni. Nalezy zauwazy¢, ze przedstawione ponizej elementy sg przy-
ktadami i nie wyczerpuja one szerokiego spektrum obszaré6w modelowania wspo-
mnianej marki.

Jednym z takich elementow jest wizerunek, ktory mozna scharakteryzowac jako
catoksztatt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktore powstaty w ludzkich
umystach jako efekt percepcji, oddziatywania Ssrodkéw masowego przekazu oraz
nieformalnych przekazoéw informacyjnych. W tym ujeciu wizerunek miasta ma swo-
je charakterystyki odnoszace si¢ do jego zindywidualizowanego charakteru, braku
statosci, ksztattowania w odleglym horyzoncie czasu, wewnetrznej zlozono$ci,
wplywu na zwigkszanie lub zmniejszanie konkurencyjnos$ci miasta, identyfikacji
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wymagajacej specjalnych badan marketingowych. Wizerunek bywa roéwniez utoz-
samiany z samym wyobrazeniem uksztattowanym w ludzkich umystach, swoistym
obrazem pojgciowym realnego zjawiska/osoby/przedmiotu/procesu/miejsca. Wi-
zerunek traktowany jest jako mentalne odzwierciedlenie rzeczywistosci w §wiado-
mosci otoczenia, zestaw skojarzen nasuwajacy si¢ na mysl o danym obiekcie, emo-
cjonalny odbior bodzcow docierajacych z otoczenia [Szromnik 2010, s. 134-135].
W innej definicji wizerunek przedstawiany jest jako suma przekonan idei i wra-
zen, jakie ludzie posiadaja o danym miejscu [Kotler, Asplund, Rein, Heider 1999,
s. 160]. Nalezy zaznaczy¢, ze w literaturze przedmiotu poj¢cie wizerunku bywa cza-
sami uzywane zamiennie z pojeciem samej marki lub tez traktowane jest jako jej
komponent, razem z reputacjg oraz tozsamoscia [Anholt 2010, s. 12; Anholt 2005,
s. 40; Rainisto 2003, s. 47-48]. Na potrzeby niniejszego opracowania przyjcto,
ze wizerunek i marka miasta sg pojeciami powigzanymi, odwotujagcymi si¢ do ludz-
kich emocji, stanowiacymi jednak odrebne kategorie.

Wizerunek

Miejskie produkty
i ustugi

Tozsamos¢
lokalna

Komunikacja
wiadz lokalnych
ze spotecznoscia

Marka miasta

Poziom rozwoju
spoteczno-
-gospodarczego

Jakos¢
administracji
lokalnej

Spotecznosé
lokalna

Miejskie eventy

Rys. 1. Elementy wptywajace na marke miasta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Anholt 2007; Govers, Go 2009].

Miejskie produkty i ustugi, ich jako$¢ i rozpoznawalno$¢, w znacznym stopniu
przyczyniaja si¢ do wzmacniania marki miasta. Szczegdlnego znaczenia, w czasach
zintensyfikowanej konkurencji na rynku krajowym i migdzynarodowym, nabieraja
miejskie produkty cechujace si¢ wlasng marka, stanowiac jednoczesnie wizytowke
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miasta. Trwata zdolno$¢ jednostki terytorialnej do eksportowania na mi¢dzynarodo-
wy rynek markowych dobr i ustug przyczynia si¢ do wzmacniania jej pozycji kon-
kurencyjnej [Klasik 2002, s. 23-25]. W odniesieniu do sfery emocjonalnej, miasta,
a bywa, ze rowniez regiony i kraje, postrzegane sg przez pryzmat rozpoznawalnych
markowych produktéw. W tym miejscu warto zaznaczy¢ rozréznienie na marke mia-
sta, jako jednostki terytorialnej, oraz markowe produkty/ustugi pochodzace z tego
miasta, ktore t¢ marke wspottworzg.

Na postrzeganie marki miasta wptywa rdwniez jego poziom rozwoju spotecz-
no-gospodarczego, ktéry mozemy rozumie¢ na przyktad jako proces zmian, w kto-
rego wyniku kraje lub regiony/miasta osiagajg stan doskonalszy od poprzedniego.
Sktada si¢ nan wzrost gospodarczy, czyli realne (niezaleznie od zmiany ceny) zwigk-
szenie dochodu, zmiany strukturalne oraz poprawa poziomu zycia mieszkancoOw
[Domanski 2004, s. 8]. Miasta o wysokim poziomie rozwoju majg utatwione zadanie
budowania swoich marek, nie oznacza to jednak, ze stabsze, gorzej rozwinigte jed-
nostki nie powinny podejmowac dziatan na rzecz poprawy swojej sytuacji. Musi si¢
to jednak wigza¢ z szeregiem konsekwentnie realizowanych dziatan zaplanowanych
w horyzoncie wieloletnim.

Kolejnym elementem majacym wptyw na marke miasta jest tozsamosé lokal-
na, a wlasciwie jej poziom, bedac jednym z wymiaréw tozsamosci terytorialne;j.
Na gruncie nauk spotecznych mozemy spotkac¢ stosunkowo wiele definicji tozsa-
mosci terytorialnej, nierzadko cechujacych si¢ pewna rozbieznoscig. W uproszcze-
niu mozemy przyjac, ze jest to poczucie identyfikacji z okreslonym fragmentem
przestrzeni, ktory postrzegamy jako czg$¢ siebie. Podkre$la si¢ rowniez, Ze istot-
nym wyznacznikiem tozsamosci terytorialnej jest wystgpowanie wigzi emocjonalne;j
z danym miejscem, otaczajagcym nas krajobrazem, spotecznos$cia zamieszkujacg ten
obszar, wytworami kultury materialnej i duchowej [Malikowski, Pokrzywa 2010,
s. 118; Deffner, Mataxas 2010, s. 50] oraz szeroko rozumianym dziedzictwem kultu-
rowym [Allmendinger, Tewdwr-Jones 2006, s. 14; Miranda, Adib 2007, s. 19]. Takie
podejscie jest niezwykle wazne w kontek$cie marketingu terytorialnego, w ktorym
niejednokrotnie odwotuje si¢ do sfery emocjonalnej ludzkiej egzystencji. Zamiesz-
kiwanie lub przebywanie w konkretnym miejscu dostarcza catego zestawu odczugé,
wrazen, ksztattuje percepcje postrzegania rzeczywistosci. W zaleznosci od skali po-
zytywnych doznan ksztattuje si¢ przywigzanie i w dtugim okresie utozsamianie si¢
z nim [Hague 2005, s. 4].

Mozna przyjaé, ze efektywna komunikacja na linii wtadza lokalna — spotecznosé
miasta jest jednym z istotnych uwarunkowan pozwalajacych na budowanie silnej
marki. Zrozumienie i akceptacja kluczowych kierunkéw strategicznych dziatan ma-
jacych na celu wzmacnianie marki miasta przektada si¢ w znacznym stopniu na kon-
cowy sukces realizowanych projektow [Winfield-Pfefferkorn, s. 8]. Wspomniana
akceptacja stwarza rowniez pole do angazowania si¢ spotecznosci lokalnej w pro-
ponowane inicjatywy. W tym ujeciu wtadza lokalna powinna by¢ ,,drogowskazem”
i pomoca w zakresie kreowania partnerskich inicjatyw na rzecz marki miasta oraz
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zacie$niania konsensusu miejskiej spotecznosci. Przez ogélne pojecie konsensusu
w tym wypadku mozemy rozumie¢ ustalenie rozwigzania kompromisowego, zgod-
no$¢ opinii, porozumienie.

Innym elementem przekladajacym si¢ na wzmacnianie marki miasta jest jakos¢
administracji lokalnej, ze szczegdlnym uwzglednieniem witadz samorzadowych.
Wiadzom miejskim przypada z reguty glownarola w zakresie dziatan na rzecz ksztat-
towania oraz wzmacniania marki miasta. Odpowiednie ich zaangazowanie z jed-
nej strony znacznie zwigcksza prawdopodobienstwo koncowego sukcesu, dla wladz
lokalnych jest to rownoczes$nie szansa na wzmocnienie swojej pozycji, budowanie
korzystnego wizerunku wsrod uzytkownikow miejskiej przestrzeni. Z drugiej strony
postrzega¢ to mozemy w $wietle swoistego testu dla wtadz na skuteczno$¢ we wpro-
wadzaniu nowoczesnych, elastycznych rozwigzan, dotyczacych promocji i rozwo-
ju miasta, ktorym zarzadzaja. Nie bez znaczenia jest rowniez silne przywodztwo,
ktore, obok odpowiedniego zaangazowania, jest kolejna cecha oczekiwanag przez
menedzerow administracji samorzadowej. Przywodztwo to m.in. umiej¢tnos¢ inspi-
rowania innych do osiggania wyznaczonych celow przy znacznym wykorzystaniu
posiadanych potencjalow intelektualnych i organizacyjnych [Gelder 2005, s. 398].
W tym kontek$cie wazne sg posiadane przez nich wyznaczniki dobrego menedzera,
stanowigce, przyjmujac w uproszczeniu, kompilacje cech wrodzonych (charyzma,
inteligencja) oraz nabytych (wiedza, do§wiadczenie), uzupetnionych silng orientacja
na osiagniecie wyznaczonych celow [Cohen, Eimicke, Heikkila 2008, s. 33]. Wazna
wydaje si¢ rowniez kreatywno$¢ wtadz lokalnych, przejawiajaca si¢ odpowiednim
zintegrowaniem wlasnych umiejetnosci, potencjalow, motywacji w celu ukierun-
kowania ich na droge nowatorskich rozwigzan i stworzenia w ten sposéb warto-
sci dodanych [Green 2010, s. 4]. Przeszkoda moze by¢ tutaj ograniczona wiedza
w zakresie zarzadzania strategicznego oraz marketingu terytorialnego [Powell 2002,
s. 66]. Nalezy doda¢, ze miasta o uznanej marce cz¢sto maja wyrazistych liderow
oraz stosunkowo wysoko wykwalifikowane kadry administracji.

Organizowanie miejskich wydarzen (,,ewentow”), ktore beda jednoznacznie
kojarzyly si¢ z danym terytorium, moze przyczyni¢ si¢ do podnoszenia poziomu
rozpoznawalno$ci miasta, budowania jego marki oraz zwigkszania zainteresowania
miastem ze strony turystow, spoteczno$ci lokalnej, instytucji publicznych, przed-
sigbiorstw czy potencjalnych sponsoréw w kolejnych edycjach. Takie wydarzenia,
ktoérych motywem przewodnim moze by¢ miejska kultura, sztuka, historia, zabytki,
przyroda, produkty lokalne, edukacja, ekologia itd., maja réwniez walor integruja-
cy spoteczno$¢ lokalna, przyczyniaja si¢ do silniejszego utozsamiania si¢ ze swoim
miejscem zamieszkania oraz tworzg z nim ni¢ emocjonalng.

Miasto ksztattuje osobowos¢ swoich mieszkancow, jednocze$nie mieszkancy
wplywaja na rozwoj miasta. Osoby, ktore mieszkajg w miastach o znanej marce, po-
wszechnie uznawanych za dobrze zorganizowane i zarzadzane, deklaruja si¢ jako
szczesSliwsze od mieszkancow innych miast, jednoczesnie odznaczajg si¢ wigksza
kreatywnoscia, potrzebami poznawczymi, checig doskonalenia swoich umiejetno-



86 Andrzej Raszkowski

$ci 1 poszerzania wiedzy oraz otwarto$cig. Wymienione cechy spofecznosci lokal-
nej, podyktowane po czesci marka miasta, nie zostajag bez wptywu na jego rozwoj
i umacnianie pozycji konkurencyjnej w odniesieniu do innych jednostek terytorial-
nych. W kontekscie dotychczasowych rozwazan mozna przyjac, ze marke miasta
w duzej mierze tworzg ludzie, mieszkancy, ktoérzy poprzez swoje zaangazowanie
W jego rozwoj pozwalaja miastu przekracza¢ kolejne progi rozwojowe oraz kreowac
korzystny jego wizerunek. Jednym z uwarunkowan silnej marki, ktéra moze w po-
zytywny sposob oddziatywaé na rozwdj miasta, jest jej zaakceptowanie oraz zro-
zumienie przez stosunkowo szerokie gremium odbiorcow, w ktorym mieszcza si¢
m.in. rezydenci, turysci i przedsigbiorcy.

3. Emocjonalne podejscie do problematyki ksztaltowania
marki miasta

Powyzej przedstawione zostaty przyktady elementow wplywajacych na marke mia-
sta, w ktorych mozna dostrzec odniesienia do emocjonalnej percepcji miejskiej
przestrzeni. Ponizej zaprezentowane zostang emocjonalne wymiary tej marki [Ell-
wood 2002, s. 163-178] wraz z krotka charakterystyka. Mozna przyjaé, ze emocjo-
nalne podejscie do marki miasta w kontekscie promocji i rozwoju lokalnego wpisuje
si¢ w nowe trendy marketingu terytorialnego, opierajace si¢ na diagnozowaniu oraz
zaspokajaniu potrzeb i pragnien uzytkownikéw miejskich produktéw i ustug. W tym
ujeciu wychodzimy poza standardowe postrzeganie marki na rzecz poszukiwania
wartoéci dodanej, aktywizowania niezagospodarowanych poktadow ludzkiej ener-
gii, kreatywnosci, przedsi¢biorczosci stuzacych rozwojowi lokalnemu. Wéréd pod-
stawowych korzysci zwigzanych z pozytywnymi emocjami generowanymi przez
marke¢ miasta mozna wskazac lojalnos¢ potencjalnych nabywcdow lokalnych produk-
tow 1 ushug [Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen 2009, s. 426] oraz wyr6znienie
si¢ na tle konkurencji ze strony innych miast.

Wymiar ideologiczny marki jest jednym z najwazniejszych 1 silnie zakorzenio-
nych w umystach konsumentéw, jednoczesnie trudno dokonaé¢ zmian w bliskim
horyzoncie czasu w tym emocjonalnym podejsciu do danego miejsca. Mamy tutaj
do czynienia z takimi warto$ciami, jak religijno$¢, patriotyzm, moralnos¢, estetyka
czy ekologia. Miasta zaspokajajace te niematerialne potrzeby maja szanse na przy-
spieszony rozwdj. Warto zaznaczy¢, ze w odczuwaniu patriotyzmu miesci si¢ row-
niez che¢ kupowania przez spoteczno$¢ lokalng miejscowych produktow. Ekologia
odnosi si¢ do zagadnien zwigzanych z prowadzeniem polityki miejskiej z poszano-
waniem zrownowazonego rozwoju oraz srodowiska naturalnego, stosowaniem pro-
ekologicznych rozwigzan infrastrukturalnych. Rola estetyki miejskiej przestrzeni nie
budzi watpliwosci w odniesieniu do atrakacyjnosci miasta, mozna zatozy¢, ze sta-
nowi niezbedna bazg do kolejnych dziatan i podnoszenia pozycji konkurencyjne;j.
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Na drugim biegunie wymiaru ideologicznego marki miasta znajduja si¢ negatywne
emocje zwigzane z niemoralnoscia, brzydota czy niska samoocena.

W ramach analizy wymiaru psychologicznego mozna stwierdzi¢, ze odpowiada
on za odczuwanie satysfakcji (np. z miejsca zamieszkania), spelnienia zawodowe-
go, udanej kreacji osobistej, poczucia triumfu, mentalnego zadowolenia (przeci-
wienstwami w tym wypadku beda: znudzenie, poczucie porazki, brak zadowolenia,
niskie poczucie sukcesu zawodowego i osobistego). Zadowoleni mieszkancy, inwe-
storzy, turysci z jednej strony sa naturalnym atutem miasta, z drugiej za$, stymulo-
wani psychologicznym wymiarem jego marki, sa bardziej sktonni do partycypacji
w dziataniach majacych na celu zintensyfikowanie rozwoju lokalnego [Chernatony,
McDonald, Wallace 2011, s. 125].

Socjologiczny wymiar marki miasta wynika z naturalnej ludzkiej potrzeby przy-
nalezno$ci i zrzeszania si¢ w okreslone grupy spoteczne. Spotecznos$¢ bedaca pod
swoistym parasolem marki miasta znajduje w ten sposob ujscie potrzebie identyfika-
cji spotecznej, zaznaczania swojego statusu, reprezentuje miejsce elitarne, unikatowe
i rozpoznawalne, z ktorym moze si¢ utozsamia¢ wraz z innymi przedstawicielami
spotecznosci lokalnej. Wsrod pozytywnych elementéw zwigzanych z tym wymia-
rem wymieni¢ mozna przyjazn, mitos¢, przynalezno$é, tworzenie grup wspolnej toz-
samosci, poczucie aspiracji. Przeciwienstwami bedg samotno$¢, izolacja, nieufnosc,
strach, anonimowo$¢. Podobnie jak w przypadku wymiaru psychologicznego, taka
kumulacja pozytywnych emocji, warunkowanych marka miasta, przynosi wymierne
korzysci dla rozwoju lokalnego, przejawiajace si¢ aktywno$cia zawodowa i prywat-
ng lokalnej spotecznosci.

Wymiar kulturowy marki miasta odnosi si¢ w tym konkretnym przypadku do sil-
nego przywodztwa, lokalnych lideréw, ikon, legendarnych postaci, charyzmatycz-
nych osobowos$ci, ambasadoréw marki miasta, stynnych wydarzen, produktow
i ushug kojarzonych z miastem, bedacych elementami jego tozsamosci i historii.
Mozemy tutaj wymieni¢ pozytywne emocje zwigzane z ikonami, liderami intelek-
tualnymi i duchowymi, kultowymi wydarzeniami, obiektami, produktami, ushuga-
mi. Przeciwwage emocjonalng stanowi¢ bedzie brak charyzmy, nasladownictwo,
odtworczos¢, biernos¢, brak wyrazistosci. Niejednokrotnie juz silni liderzy, repre-
zentujacy dziedziny sportu, polityki, biznesu, sztuki, praktycznie w pojedynke prze-
sadzali o wzmacnianiu marki miasta i rozwoju lokalnego. Ponadto wszelkie legen-
darne, kultowe wydarzenia, obiekty i postaci (terazniejsze i historyczne) zwigzane
z miastem potrafig wzmacnia¢ jego marke przez wiele lat.

4. Zakonczenie

W ramach podsumowania mozna przyjac, ze poznanie i zrozumienie emocji towa-
rzyszacych postrzeganiu, kreowaniu i wzmacnianiu marki miasta powinno utatwic
prowadzenie dziatan/projektow zwigzanych ze stymulowaniem szeroko rozumiane-
go rozwoju spoleczno-gospodarczego danej jednostki. Rozwdj ten powinien powo-
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dowa¢ z kolei podnoszenie jakosci zycia miejskiej spotecznosci, rozumianej jako
kompilacja statusu materialnego oraz odczuwanego zadowolenia z zycia w okreslo-
nej przestrzeni.

Emocjonalne aspekty marki miasta mozna wykorzystywac rowniez w procesie
przygotowywania konkretnych kampanii reklamowych, strategii rozwoju terytorial-
nego, stymulowania aktywnoS$ci spoteczno$ci lokalnej oraz podnoszenia poziomu
jej partycypacji i konsensusu na rzecz rozwoju swojego miasta. W tradycyjnych
dzialaniach marketingowych, dotyczacych ,.klasycznych” dobr i ustug, od dtuzsze-
go czasu wykorzystuje si¢ elementy czy obszary bazujace na emocjach. Przenie-
sienie tych rozwigzan na grunt jednostek terytorialnych, w tym wypadku miasta,
powinno by¢ efektywnym i kreatywnym dziataniem, wpisujacym si¢ w nowocze-
sne trendy marketingu terytorialnego. W odniesieniu do metod badawczych, ktore
pozwola na glebsze poznanie problematyki analizy emocjonalnego charakteru mar-
ki miasta, mozna zaproponowac¢ kompleksowe badania jakosciowe, opierajace si¢
m.in. na wywiadach nieustrukturyzowanych oraz obserwacji uczestniczace;j.
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EMOTIONAL DIMENSIONS OF A CITY BRAND

Summary: The hereby paper discusses problems referring to the selected aspects of emotions
in the context of a city brand. The introduction offers a city brand definition and underlines
the increasing importance of related problems referring to the intensifying competition
between particular territorial units. Next selected components influencing a city brand are
presented with particular focus on the image of town products and services, local identity
and communication between town authorities and local community, as well as the events
held by the town which reflect emotional perception of its space. The characteristics of four
emotional city brand dimensions, i.e. sociological, psychological, ideological and cultural
constitute the core part of the study.

Keywords: city brand, emotions, territorial marketing.



