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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest zwrdcenie uwagi na to, jak polskie jednostki terytorialne,
wykorzystujac narzedzia marketingu terytorialnego starajg sie zminimalizowac¢ narastajgcy
problem kryzysu demograficznego. Samorzady lokalne wyludniajgcych sie gmin, podejmu-
ja szereg dziatan promocyjnych, przygotowujac specyficzne produkty miejsca, celem za-
checenia mtodych ludzi do pozostania w jednostce terytorialnej i do zamieszkania w niej
na state. Na podstawie empirycznych przyktadéw, zaczerpnietych z projektéw promocji
polskich jednostek terytorialnych, zwrécono uwage na réznorodnos¢ tych specyficznych
produktéw miejsca.

Stowa kluczowe

samorzad terytorialny, promocja rodziny, kryzys demograficzny, wyludnianie sie miast,
marketing terytorialny, produkt miejsca

Wstep

Wyludnianie s wielu jednostek terytorialnych ma bezpsdni wpltyw na wytra-
canie przez gminy dynamiki rozwojowej przejaw@@dj sk w utracie przez nie
waznego endogennego czynnika rozwoju lokalnego. Twigl®d ma przeteenie
na fakt,ze mtodzi ludzie s czsciej nasnikami nowych idei, nie bajsic podejmo-
wac ryzyka w dziatalnéci gospodarczejahardziej skorzy do podejmowania dzia-
tan innowacyjnych i niekonwencjonalnych. Zaséb i watich kwalifikacji to
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przecie: kapitat ludzki buman capitdl a niebagatelnrole w ocenie jego jakai
odgrywap cechy demograficzne, w tym gtdwnie struktura wiektan zdrowia,
kondycja psychiczna i energia witalna (w tym optgmiw ocenie zjawisk gospo-
darczych).

Celem artykutu jest zwrdcenie uwagi na innowacyjmetody zargdzania lo-
kalnego, ktére oparte na zasadach marketingu tétego mog potencjalnie
przyczynt si¢ do zahamowania wygiujacych niekorzystnych trendéw demogra-
ficznych w gminach. Zagrdzanie polityly prorodzinm to nowe wyzwanie dla
wiadz lokalnych. W artykule zaprezentowano empingcprzyktady ilustrujce ten
nowy trend zargdzania lokalnego.

1. Kontekst spoteczno-gospodarczy rozwoju lokalnego w Polsce

Przetom ustrojowy 1989 roku, jaki dokonak sv Polsce w nasgpstwie obrad
,Okragtego Stotu”, dat spotecastwu duy wewretrzny impuls do modernizaciji
kraju. Obgta ona praktycznie wszystkie sfetycia spotecznego i gospodarczego.
Instrumenty stymulujce modernizaej ptynely, miedzy innymi, z przywréconego
moc ustawy z 8 marca 1990 roku na szczeblu gminy. Sauthaterytorialny
i samoradnas¢ wyzwolity uspione w latach PRL-u w lokalnych spoteczaach
endogenne sity rozwoju lokalnego. Stymulowaly jelaliowo podjte przez lo-
kalne wiadze dziatania, ktérych celem byto przyspemie rozbudowy i uzupeia-
nia infrastruktury technicznej w miastach i na whial okalne wtadze sameido-
we nadrabiaty wieloletnie zapdienia w tej dziedzinie. Istotnym impulsem rozwo-
jowym byto réwnie: to, ze gospodarka wolnego rynku pozwolita na ujawniesitie
przedst¢biorczych talentéw wielu mieszkedw podstawowych jednostek teryto-
rialnych. Przedsbiorcza¢ indywidualna dawata im perspektyywoprawy jakéci
wlasnegazycia. Namacalnym tego dowodem byta budowa wiasnegimorodzin-
nego domu, w zasadzie poza miastem. ,\Wyrastah@kdzemu w bliskiej okolicy
miasta, gminy wiejskie o profilu mieszkaniowym. Tysamym rozpoci si¢ po-
wolny proces odptywu ludrsoi przedsgbiorczej i aktywnej, oggajgcej wysokie
dochody, z miast na wie

Rownolegle zmienit si preferowany przez spotedstwo model rodziny. Co-
raz wiccej makenstw decydowalo gi i decyduje nadal, na jedno dziecko lub rezy-
gnowato z potomstwa. Wskazane decyzjeiowe mtodych ludzi mialy przeke-
nie na wysipienie niekorzystnych zjawisk demograficznych. Zabwany zostat

‘o kapitale ludzkim pisato wielu autoréw: (Rybak, 2003; Szepelska, 2011; Miszczuk i in., 2007; Krzysztofek
i Szczepanski, 2005; Fukuyama, 1997).
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przyrost naturalny, zmniejszytagsiiczba dzieci. Rozlgnity sie wiezi rodzinne,
W nastpstwie czego mtodzi Polacy dekyli do grupy oso6b migragych do inten-
sywnie rozwijajcych s¢ osrodkdéw, poszukuic dobrego wyksztatcenia i pracy
zaspokajajcej ich ambicje. Miasta de i male oraz gminy wiejskie stawaly i gtaj
nadal przed problemem wyludniania. Jednprzyczyn tego zjawiska jest prze-
ksztatcanie si, po 1990 roku, struktury funkcjonalnej wielu patsk miast (Majer,
2010). Podkrdi¢ nalezy, ze w opinii wielu uczonycllledzicych zmiany demogra-
ficzne w polskich jednostkach osadniczych, krakdity zostat problemem, ktéry
w dekadzie lat siedemdziegich XX wieku zdiagnozowano w pstwach potao-
nych w zachodniej Europie.

W ocenie prof. Andrzeja Majera (2010) w Polsce gDt deka@d XX wieku,

a dokladniej okres 1989-2002, charakteryzuje wyhaamie rozwoju liczby lud-
nosci miejskiej do poziomu 0,1% rocznie. (...) W przeifistwie do poprzednich
okreséw miasta mate wykazywaly nieccozsz dynamik wzrostu anieli srednie

I duze. Rozwijaly st one w tempie 0,6% rocznie, liczba ludoion miastachéred-
niej wielkasci zmienita s¢ o 0,3%, natomiast w dych miastach wygpowat spa-
dek liczby ludnéci o 0,2% rocznie”. Wskazany uczony zwraca uyyag ,sparod
821 miast, dla ktérych mina ustakk dynamile rozwoju, w 63 liczba ludrigi nie
zmienita s¢, natomiast spadek liczby miesakaw (0,1 — 5,1% rocznie) wygio-
wat w 224, a wic w ¥4 miast Polski. (...) W efekcie udziat ludeomiejskiej za-
mieszkate] w daych miastach zmniejszytesido 48%, w miastackrednich nadal
wynosi 31%, a w matych wzrést do 21%” . Wedtug damggromadzonych przez
Glowny Urzd Statystyczny w czasie spisu powszechnegaeduiasta tragcswo-
ich statych mieszkeacow i tych zameldowanych na pobyt czasowy na p@nianile-
sigce. W pierwszej pice @: £6dz, Pozna, Katowice, Sosnowiec i €gtochowa”
(Polacy uciekaj..., 2013).

Niekorzystne zmiany demograficzne zachmazw wielu polskich jednostkach
terytorialnych staj sic wspotczénie jednym z gtownych problemow do rozza-
nia przez lokalne wtadze samadpwe. W konsekwencji tego zjawiska istnieje
potrzeba statej reorganizacji sieci szkét publicdngziatagcych w gminie (z po-
wodu zmniejszajcej sk liczby dzieci, wiele szkot, gtdbwnie podstawowyghst
zamykanych). Realna staje¢ spotrzeba przebraowienia ustug zdrowotnych,
w celuswiadczenia szerszej pomocy osobom w wielu poprogaim.

Odptyw mtodych ludzi przektadaesina zmniejszenie sidochoddéw bugetu
jednostki terytorialnej z tytutu jej partycypacji podatku PIT. Dla wielu gmin
realna staje sigrazba zmniejszenia liczby radnych zasiadgch w organie sta-
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nowiacym jednostki terytorialngj O tym jaki jest ubytek dochodéw hietu mia-
sta z powodu wyludniania ¢si $wiadczy dane zebrane przez autoréw raportu
»,R0zwWO0j gospodarczy Poznania na tle innych miag®Wrécono w nim uwag na

to, ze ,W latach 2007-2011 Pozhadnotowat w swoim bugkcie najmniejszy
wsrod najwikszych polskich miast spadek udzialu podatku dooitvedio od
mieszkacow. W Poznaniu wynidst on 1%, w Ltodzi i Szczecig¥, we Wrocta-
wiu i Gdaisku 3%, a w Warszawie 4%R6zw0j gospodarczy Poznania 2013).

2. Zarzadzania jednostka terytorialng z wykorzystaniem narzedzi
marketingu terytorialnego - przeglad literatury

Problem zargdzania jednostkterytorialry za pomog narzdzi marketingu teryto-
rialnego znalazl jia wyrazne miejsce wswiatowej i polskiej literaturze naukowej.
Obok teoretycznych rozwan Ph. Kotlera i N. Lee (2006) oraz polskich autoréw
A. Szromnika (2008), T. Markowskiego (1999) i inhyznajduje si szereg publi-
kacji ilustrupcych zachowania marketingowe poszczegdlnych jedhdstytorial-
nych, np. (Glhska i in., 2009; Grzegorczyk i Kochaniec, 2010)nibiszy artykut
stanowi zatem kolejny glos w dyskusji nad probleinaarzdzania lokalnego
w niewatpliwie trudnej do rozwjzania kwestii polityki prorodzinnej i wyludniania
sie gmin miejskich i wiejskich. Wskazane w nim propogyrozwihzah stosowa-
nych przez jednostki terytorialne w Polsce byoze zainspiryg wiadze lokalne
szukajce wygcia z trudnej sytuacji demograficznej do przygotoieainnych,
oryginalnych produktéw miejsca. Z tego powodu zderyano s na opis wybra-
nych produktéw miejsca odnagz/ch sé do polityki prorodzinne.

Generalnie mzna wydzielt dwie tendencje w zagdzaniu procesami demo-
graficznymi przez podstawowe jednostki samdteterytorialnego. Pierwgzest
przygotowanie produktu miejsca, ktory ma wspondagazire, zaclkkcac mtodych
ludzi do posiadania dzieci. Drugi produkt miejst@a,przygotowanie atrakcyjnej
oferty dla potencjalnych, przysztych miesakéw. Wiadze podstawowych jedno-
stek terytorialnych sktadajpferty zamieszkania w oldlenej gminie tym osobom,
ktore szukaj dla siebie ,miejsca na ziemi”.

2 Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym stanowi w art. 17, ze ,w sktad rady wchodza radni
w liczbie: pietnastu w gminach do 20.000 mieszkaricéw; dwudziestu jeden w gminach do 50.000 mieszkancow;
dwudziestu trzech w gminach do 100.000 mieszkaricow; dwudziestu pieciu w gminach do 200.000 mieszkarcéw
oraz po trzech na kazde dalsze rozpoczete 100.000 mieszkaricéw, nie wiecej jednak niz czterdziestu pieciu rad-
nych”.
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3. Promocja rodziny jako produkt miejsca — studia przypadkow

Pierwsza kategoria produktow miejsca to lokalnatyl@ prorodzinna. W czotow-
ce w zakresie przygotowania produktow zaliczanyehejl grupy, moim zdaniem,
jest Czstochowa. Wiadze lokalne €tochowy w 2012 roku, jako pierwszego
polskiego miasta, przygotowaly dla swoich statyclesmkacoéw produkt miejsca
w postaci programu zdrowotnego in vitro. Nazwanagagruncie lokalnym: ,Le-
czenie nieptodnizi metod, zaptodnienia pozaustrojowego dla miesmdé@v mia-
sta Czstochowy w latach 2012 — 2014". Program ten, w noeniu produktu
miejsca, jest skierowany wadznie dla klientéw wewgtrznych, czyli mieszka
coéw Czstochowy. Zawiera on naggtujace zasady: ,Uczestnikom programu przy-
stuguje maliwos¢ jednorazowego dofinansowania do zabiegu zaptodnigoza-
ustrojowego w okresie trwania programu tj. w lataéi2-2014 (...), w wysokai
nie wiecej niz 3000 zt pod warunkiem przeprowadzenia co najmjeidjej proce-
dury” (Program zdrowotny.,.2013). W zateeniu wiadz lokalnych dogb do tego
produktu miejsca ma zahamaotvadptyw mtodych ludzi z Gastochowy. Oczekuje
si¢ docelowo zwgkszenia liczby noworodkéw. Dla wtodarzy €tochowy zaha-
mowanie wyludniania gi miasta poprzez niesienie ogromnej pomocy zetat
stwom, ktére chg mie¢ dzieci, jest sprawpriorytetows. Obowihzkiem whadz lo-
kalnych jest ochrona jednostki terytorialnej przgebradag, w tym wypadku
demograficzn. Samoradowe wiadze Ggstochowy przygotowanie wskazanego
produktu argumentgj w nasgpujacy sposob: ,Analiza zmian zachaegdych
w strukturze demograficznej miasta wskazuje nanegatywny charakter. Na ten-
dencje spadkowe, w mniej ggej rdwnym stopniu ma wplyw utrzynmagy sk (od
1992 roku) i pogibiajgcy sk ujemny przyrost naturalny oraz ujemne saldo migra-
cji (od 1995 roku) wynikajce ze zmniejszagego s¢ naptywu ludnéci”. Podkre-
sla sk przy tym: ,Naley zauway¢, ze lokalne spoteczstwo charakteryzuje i
stosunkowo wysak sredng wieku. Liczba os6b w wieku przedprodukcyjnym
w szybkim tempie maleje, natomiast zi8za s¢ liczba populacji poprodukcyjnej”
(uchwata nr 270/XVI11/2011). W latach 2006 — 20100z stochowie ubylo 6988
0s6b (w 2006 roku mieszkato w omawianym é§nie 245030 oso6b, a w 2010 roku
238042 osoby).

Oferta produktéw miejsca, ktérych celem jest zatragie odptywu ludngei
z Czstochowy i zwgkszenie dzietrki rodzin, nie kdaczy st na miejskim pro-
gramie in vitro. W ramach realizacji bezptatnyclrogmamoéw zdrowotnych dla
mieszkacow w 2013 roku przygotowano inny ciekawy produkejsta wspiera-
jacy dziecko i rodzig, w postaci badania przesiewowego stuchu u dzi&s k
pierwszych szkét podstawowych oraz kolejny pod r|azWczesne diagnozowa-
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nie wad postawy u dzieci oraz korygowanie niepréavigsci’. W latach 2011 —
2015 realizowany jest w €gtochowie inny produkt miejsca: ,Miejski Program
Ochrony Zdrowia Psychicznego dla Miastag§lachowy na lata 2011-2015". Ma
on na celu promowanie éod pracodawcow zatrudniania 0s6b z zaburzeniami
psychicznymi. Zaplanowano, w ramach realizacji tpgugramu, utworzenie Cen-
trum Zdrowia Psychicznego oraz powotanie asystersaby niepelnosprawnej
(uchwata nr 270/XVI11/2011). Wymienione produkty fisiea, ktére przygotowaty
samorzdowe wiadze Ggstochowy, niewtpliwie lokuja miasto w awangardzie
polskich grodkéw, w zakresie pomocy rodzinie. Cel jest szatyyponiewa ma
odwréck niekorzystne trendy demograficzne. Zarazem ocee&ij ze wskazane
produkty keda impulsem w kierunku uruchomienia endogennych cigw roz-
woju lokalnego. Promocji miasta i tworzeniu jegozyptywnego wizerunku ma
sprzyja dodatkowo slogan: ,Jasne Czstochowa”.

Produkt miejsca w postaci programu promocji rodamglodzietnej oferuje
w Polsce coraz wcej jednostek samagdu terytorialnego. Materialnym wymia-
rem promocji przez samagdy gminne tzw. modelu rodziny wielodzietnej 2+3
i wiecej dzieci, s karty rodziny duej. Dap one szereg uprawrigodzinom wie-
lodzietnym zamieszkggym w jednostce terytorialnej. Mado by¢ znizki na bile-
ty komunikacji miejskiej, zriki cen biletéw wsipu do kin, teatréw, muzeow
i innych instytucji kultury i sportu, zeki w optatach za zagia pozalekcyjne pro-
wadzone przez domy kultury, szkoty itp. W Polscerwsza taka inicjatywa poja-
wita sic we Wroctawiu w 2005 roku. Samadowe wiadze przygotowaty produkt
miejsca w postaci ,Karty Rodzina Plus”. Grodzisk 2dwiecki w 2008 roku
wprowadzajc Karke Duzej Rodziny udosipnit rodzinom 2+4 i wjcej dzieci, za
darmo komunikagj miejsky, a rodzinom 2+3 zaproponowat 50% Z«iiprzy za-
kupie biletéw wstpu do placéwek kultury. Produkt miejsca ,Nas tropiccej’
zaoferowaly rodzinom wielodzietnym wiadze Sandomagema w 2010 roku Kagt
Duzej Rodziny otrzymaty rodziny wielodzietne w towiczgarty te wprowadzity
wiladze lokalne meidzy innymi: Bielska-BiatejZor, Siedlec, Krakowa, Piaseczna,
Przemyla, Radomska, Rawy Mazowieckiej, Skierniewic, Sapdtublina i Zie-
lonki (Puzyna-Krupska).

Rada Miasta Poznania dnia 6 listopada 2012 roky g)ezuchwa¢ w sprawie
przyjecia programu PozmaPro Rodzina — promocja, rozwdj i ochrona rodzie-wi
lodzietnych w Poznaniu (uchwata nr XL/597/VI/201Rp przyczyn, skianiagych
wladze miejskie do przygia tego programu, nalg niekorzystne tendencje demo-
graficzne. W latach 2002-2011 liczba miesm@v Poznania zmniejszyta esi
0 24,2 tys., a udziat dzieci i mtodziew strukturze ludngci obnizyt sie &z 0 2,6%.
Zwigkszyt st w tym okresie odsetek os6b w wieku emerytalnyimo 8,1% Po-
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znai..., 2013). Podano: ,Maf na celu, nidzy innymi, tworzenie dobrych warun-
kow dlazycia i rozwoju rodziny wielodzietnej, promowanie dedu i marki rodzi-
ny wielodzietnej, rozwgzaniami wspieracymi realizact programu s. powotanie
przez Rad Miasta Poznania Rady Rodziny i, a przez Prezydenta Petnomoc-
nika ds. Rodzin Wielodzietnych” (uchwata nr XL/5972010). W celu promociji
rodziny wielodzietnej w Poznaniu, samgatpwe wtadze corocznie przygotowuj
dla tych rodzin Pozneki Tydzien Rodziny. Rozszerzeniem wskazanego produktu
miejsca dla pozneskich rodzin wielodzietnych, deginym od 18 marca 2013 ro-
ku, jest Karta Rodziny Daej. Prawo do jej posiadania manieszkagce i zamel-
dowane w Poznaniu rodziny z minimum trojgiem dzidei 18 rokuzycia, ktore
prowada wspolne gospodarstwo domowe. Karta Rodzinydpjest bardzo specy-
ficznym produktem miejsca, ktory jak wyjdajag pomystodawcy ,jest ofestprefe-
rencyjnych form dogpu do miejsc i instytucji z obszaru kultury, sportekreacii
oraz ulg dla rodzin wielodzietnych. Karta jest dmlantem uprawnigcym do
korzystania z oferty instytucji miejskich oraz wisicji zewretrznych wyraaja-
cych cle¢ udziatu w projekcie”. Pomoc wtadz samgaipwych zawiera giw przy-
Zznawaniu rodzinom wielodzietnym ulg w zakupie ldleti kart wstpu na imprezy
organizowane przez instytucje dla ktérych organatazycielskim jest miasto.

Inny produkt miejsca wspiekgjy rodzire i prokreact przygotowaty wiadze
Gdaiska. Obok wprowadzonej w 2011 roku Karty 28 Gdaiskiej Rodziny,

z budretu miasta wspiera izaktadanie przez mtodych rodzicow Osiedlowych
Klubow Mamy i Taty. Realizagjtego projektu pilotuje Fundacja Rozwoju Rodzi-
ny. W ramach zaf organizowanych w Klubach Mamy i Taty przygotowywas
bezptatne warsztaty dla mtodych rodzicéw, np. ,Dydey wychowania”.

Wiadze lokalne miasteczka Bogatynia, na oficjaktepnie internetowej mia-
sta, w celu promocji rodziny i dzietém, przygotowaty produkt miejsca w postaci
zaktadki Nasze Malestwa. Zamieszcza esitam zdgcia dzieci, ktére urodzity si
Bogatyni. Samord tego miasta postugig sk tym narzdziem marketingu teryto-
rialnego zamierza promowamtodych rodzicow i ich potomstwo. Ten produkt
miejsca jest rownieformg zaclety skierowan do ludzi mtodych, w wieku rozrod-
czym, aby nie migrowali z Bogatyni i z tym miastégezyli swo przysziaé.
Wspierg& promocg tego miasteczka ma slogan reklamowy: ,Bogatyniaira
Z energi’.

Polskie miasta chrogisie przed niekorzystpntendencj wyludniania s} przy-
gotowupc produkty miejsca, ktérych celem jest zegdmie do osiedlaniagsiv ich
granicach nowych mieszkedw lub przekonanie obecnyche warto mieszka
w danym drodku. Ciekawg i wywotujaca wiele emocji promoej skierowayn do
klientéw zewrtrznych przygotowat Poziha Na pocatku 2013 roku promowaty
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Poznd, jako produkt miejsca, praktycznie we wszystkickiydh miastach Polski
specyficzne billboardy. Pojawitogsw ich treici prowokupce zaproszenie, skiero-
wane do mieszkea miasta, w ktorym billboard byt eksponowany: ,Bgdzcza-
nina zatrudnj od zaraz”, ,todzianina zatrudniod zaraz”. Podat wywotujaca
wiele emociji, ofel pracy zamieszczono logo ,Poznmiasto know — how” oraz
informacg ,,Pozna szuka profesjonalistow”. Ta nigtpliwie odwana i ciekawa
akcja promocyjna miasta Poznadstonita powany problem, z jakim borykajsie
polskie miasta. Jest nim niedostatek wykwalifikowan specjalistébw, gotowych
do podgcia natychmiast pracy. Poznadecydujc sk na talg promocg, chciat
zwerbowa wysokiej jakadci kapitat ludzki, ktory jest wanym czynnikiem endo-
gennym rozwoju lokalnego. Bez naptywu do miastadyéd, zdolnych, przepel-
nionych energj i pomystami specjalistow, kdy csrodek z czasem wytraca ener-
gie wewretrzng, spowalnia i jego rozwdj. Wskazana akcja promocyjna zorgani-
zowana w formie zaproszenia miata na celu prewenayprore Poznania przed
wytracaniem endogennej energii rozwoju lokalnegzrg, budupc swéj wizeru-
nek miasta know — how, nowych technologii, nowydhi,i nowej wiedzy, musi
opiera, ch@c sprosta wyzwaniom wspotczessoi i pozosté wiernym przygte-
mu sloganowi, swoj rozwoj lokalny na kreatywnej pltzeji.

Problem odptywu ludriei wystepuje réwnie w Bydgoszczy. Prezydent Byd-
goszczy to niekorzystne dla miasta zjawisko ocenigastpujacych kategoriach:
~powstrzymanie migracji mieszkadw do gsiednich gmin jest wae, bo kapitat
ludzki, zaréwno intelektualny, jak i ten demografig, stanowi o migie. Oczy-
wiscie mieszkacy dap tez miastu dochody” (Kurasa i in., 2012). W celu praec
dziatania zjawisku suburbanizacji wtodarze Bydgagzerzygotowali produkt
miejsca pod nazyv ,Zbuduj swoj dom w Bydgoszczy”. Oferta ma zacik Byd-
goszczan, ktérzy plamwjbudowe wtasnego domu do pozostania w foie nad
Brda. Kierowana jest ona ta& do potencjalnych nowych miesakaw, ktorzy
mog skorzysté z niej na rbwnych z mieszkeami statymi prawach. Elementem
wzbogacajcym oferowany produkt miejsca jest t@ pozwolenie na budando-
mu jednorodzinnego w Bydgoszczy, osoba podejosujego budoww tym mie-
scie, kedzie mogta uzyskaw niespetna miegt. Dodatkovy korzyscig, ktorg za-
pewnia st klientowi korzystagcemu ze wskazanego produktu miejsca, jest zwol-
nienie z podatku od nieruchose na pe¢ lat, od chwili rozpocgeia budowy (na
ten element programu kdorazowo musi wyrazizgod: Rada Miasta). W ramach
produktu miejsca oferuje siréwniez nizsz cere dzialek w obgbie miasta i
ceny, ktore obowdzujg na terenach podmiejskich. W celuaggiiccia zamierzone-
go celu bydgoscy rajcy plarupodziat dziatek ja istniegcych na mniejsze oraz
wystawienie ich, po ponownej wycenie, na sprzq#arasa i in, 2012). Podejmu-
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jac te kroki miasto probuje przekahajtéwnie mtodych ludzi w wieku produkcyj-
nym i rozrodczym, oggajcych wzgkdnie wysokie dochodyze zycie w migcie
moze by przyjazne i komfortowe.

Zblizony produkt miejsca oferuje miasteczko BolestawiacDolnymSlasku.
Samoradowe wladze zadeklarowatye doptag 70% do wartéci mieszkania, tym
osobom, ktére kupiw Bolestawcu mieszkanie i w nimestamelduj. Produkt ten
jest wspolnym dzietem wtadz lokalnych i spéitki TB@ieszkanie.,.2013).

,Maj Mam” to produkt miejsca skierowany przez samdowe wiadze Byd-
goszczy do miodych mam. Ma on na celu wspierarieaktywizacji zawodowej
i talentdw przedsbiorczych: ,Maluch wyrasta z pieluch, w gtowie petpomy-
stow, a odwagi do ich realizacji brak — w takiejuacji 9 setki bydgoskich matek.
Ratusz wychodzi im naprzeciw. Podpowie, jak zgdoswoj firme, zadb@ o wi-
zerunek i wypromowa wiasny pomyst. Na wszystkie spotkania kobiety mog
zabra dzieci”. Jest to niewtpliwie miejski produkt prorodzinny (Lewska, 2013).
Idea tego produktu miejsca, zostata w gagacy sposob wyjgniona przez prezy-
denta miasta Rafata Bruskiego: ,W moim otoczengi f@statnio dio aktywnych
przedst¢biorczych matek w Bydgoszczy. Chciatbym, aby temjgkt przyczynit s
do promocji samozatrudnienia i powrotu na rynelkcprantodych kobiet po prze-
rwie spowodowanej urodzeniem dziecka” (Laska, 2013). Magistrat Bydgosz-
czy sktadajc ofere w postaci tego produktu miejsca chce zyskadowolonych
klientéw, w tym wypadku mieszkanki Bydgoszczy. Diogeo oczekuje i, ze
uchroni s¢ miasto przed odptywem ludzi mtodych, ktorzy z mgtsy najbardziej
kreatywni.

Nad przygotowaniem produktéw miejsca zgadjgcych mtodych mieszka
céw do pozostania w mieie zastanawigjsic rowniez wiadze samorglowe Zy-
rardowa. Miasto w zasadzie nie ma mtodym ludziomdo zaoferowania, ponie-
waz upadta w nim diza fabryka Iniarska zatrudnigja okoto 10.000 pracownikdw,
czyli praktycznie wszystkich mieszkedow tego érodka ledacych w wieku pro-
dukcyjnym. Konsekwencje tego faktu byly bardzo bmianne w skutkach, ponie-
waz ,W Zyrardowie przybywato brudu na podwdrkach i puchligyny rejestr
chuliganéw oraz najprawdziwszych bandzioréw; wyrgweh na ulicach torebek
nikt nie rachowat, ma byto zaroldi w pysk o dwunastej w potudnie, racziey
zyrardowski biznes pdzej spodziewat siwizyty karkdw zzadaniem haraczu i
prawdziwego interesu” (Smaiski, 2011). W nagpstwie obserwowano wylud-
nianie s¢ miasta. Wiadze lokalne cic postawd tane temu problemowi zdecy-
dowaly sé na kreowanie pozytywnego wizerunku tegwodka. Pierwszym kro-
kiem byto okrélenie docelowej grupy odbiorcow produktow miejsZsrocono

46 Economics and Management — 2/2013



Promocja rodziny jako produkt miejsca. Nowe produkty miejsca w marketingu terytorialnym...

sie w kampanii promocyjnej miasta do oséb miodycédabych u progu kariery
zawodowej izyciowej, ktére nie zdecydowaty jeszcze, gdzieachmieszka. Reali-
zacg tego programu rozpoeto od uporadkowania przestrzeni miasgyrardow,
poniewa zburzony tad estetyczny (np. brzydka i szara zawvadl mae zwiksza
poczucie zagrgenia (a weC negatywnie wplywa na elementy psychospoteczne),
mimo ze statystyki mog wskazywa niski poziom przegpczaci na danym tere-
nie (Pasieczny, 2008)W dalszym etapie realizacji tego produktu, opigrai na
historycznej tasamdci Zyrardowa, samosrlowe wiadze podly rewitalizacg
parku miejskiego im. Karola Dittricha. W opuszczohynurach dawnej pgdzalni
zbudowano lofty, stworzonoagi sklepdw i mate restauracje. Wskazane produkty
miejsca staly si podstavy do budowy przez lokalne wladze odmiennego, w po-
réwnaniu do tego z Kma lat dziewj¢dzieshtych XX wieku, wizerunku miasta.
Opierajc sk na historycznej tesamdaci Zyrardowa i jego otwartmi w dziejach

na wiele kulturzyrardowscy samogzlowcy zapraszajdo osiedlania giw miescie
cudzoziemcow: ,Niech przypelzaja imigranci ze Wschodu, bo Wioch, Hiszpan
lub Szwed tu raczej nie zjedzie. Nieck si0szca i ptaca podatki” (Smoléski,
2011). Fundament tego produktu miejsca zostat ppaat déwiadczeniu histo-
rycznym: ,Wielokulturowy Zyrardéw, to na razie tylko marzenie. Afgrardow
wie, ze miat najlepsze lata, gdy mieszkali w nim Irlangnz Szkoci czy Niemcy.
Skoro jest taka tradycja, warto sprobéwazisiaj”.

O problemie wyludniania simiasta dyskutuje sirowniez w Katowicach.

W lutym 2011 roku w jednym z lokalnych dziennikéwj@wit si¢ artykut pod
kontrowersyjnym tytutem: ,Czy wyludnigge sé Katowice potrzebuaj imigran-
téw?". Dziennikarz odnotowat: ,w Katowicach drastpée nas ubywa. Rada? Imi-
granci. Ale nie wszyscy ich luhi Moze wigc podkraé ludzi z Warszawy? Tylko
czym by ich skusi...” (Przybytek, 2011). Oficjalna witryna internetowatowic,
na pierwszej stronie wita odwiedzeych przyjaznym hastem: ,Katowice dla od-
miany”. Slogan ten uzupetnia informacja: ,Katowieezamieszkaj nowoczeie”

i wzmianka o tymze w migcie tym jest najrisze bezrobocie na potudniu Polski.

O tym, jak trudno pokortaniekorzystne dla miasta zjawiska demograficzne
swiadczy przyktad Opola. Miasto i caly region dotkrisy wrecz kleska demogra-
ficzna. Ma to bezpéredni wptyw na wytracanie endogennych sit rozwakialne-
go. Na czynniki sprzyjare wyludnianiu miasta Opole zwrécit uwagitadzom

* Warto odnotowac, przywotujgc opinie prof. B. Jalowieckiego i M. Szczepariskiego, ze mieszkaricy oceniajac dwie
kluczowe dla nich przestrzenie: osiedla i mieszkania, koncentrujg sie na pieciu podstawowych formach fadu:
fadzie urbanistyczno-architektonicznym (uporzadkowanie zabudowy, przebieg drdg), tadzie funkcjonalnym
(nasycenie w punkty ustugowe, sklepy, kluby), fadzie estetycznym (barwnos¢ miejsca i przestrzeni), tadzie psy-
chospotecznym (wiezi sasiedzkie, zazytos¢ i identyfikacja z miejscem i przestrzenia), tadzie ekologicznym (stopien
degradacji srodowiska naturalnego, nastonecznienie, zielen).
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samorgdowym arcybiskup Alfons Nossol, gdy byt metropplipolskim: ,Powin-
niscie robt wszystko dla dobra ludzi, a nie tylko kieraisi¢ krotkotrwatym zy-
skiem. Opole w centrum to bank za bankiem, a baokgodzinach pracyasza-
mknigte i centrum miasta wymiera. Trzeba z catych sikaz nowych inwestoréw
oraz zatrzyma lub sprowadz z powrotem miodych, by chcieli tey¢” (Kurasa

i in., 2012). Ten apel dostojnika daiota rzymskokatolickiego jest przyktadem
upominania € o produkty miejsca przyjazne rodzinie. Przestregiasta, jako
produkt miejsca, musi zagtec do bycia w niej, czynnego uczestniczenia w jej
ofertach. To jest zadanie trudne do wykonania pvw#edze lokalne, ktore nie magj
czgsto wplywu na decyzje biznesowe wdiieli kamienic i placow znajdagych
sie w centrach miast. Miasta, aby zatrzynmaieszkacow i przychgac nowych,
powinny db& o wilasm przestrza, czynic ja otwary i przyjazry dla ludzi. Musi
ona by tak zarzdzana, aby dawaszang na uruchamianie w niej matych rodzin-
nych firm, zajmujcych s¢ gastronomy, wyrobem regionalnych produktow,
swiadczeniem innych ustug dla ludimd W ten sposob przedsiorcze jednostki
maja Szang na zorganizowanie dla siebie i swojej rodziny s8tej pracy i niess
skore do ucieczki z miasta.

Opolska strefa demograficzna, to produkt miejstérykznajduje si obecnie
w fazie przygotowywania. Wiodarze wojewoédztwa ofidgo, zaproponowali,
ze od 2014 roku ¢zla wyptacali rodzicom przez pierwsze dwa lata 16@dyzh na
kazde nowonarodzone dziecko. Ten produkt ma przecat@zniekorzystnej ten-
dencji wyludniania si Opolszczyzny rozumianej jako regiomMigszkania.,.
2013).

Samorzadowe wladze miast kieraf sk zasad zaspokajania potrzeb miesz-
kancéw, powinny przygotowywadla nich produkty miejsca, ulatwigie im co-
dziennezycie w migcie. Naprzeciw potrzebom mieszfkaw wyszty wtadze kilku
polskich miast, np. Wroctawia, Poznania, czy Wangzaoferupc mieszkacom
i osobom odwiedzagym miasto produkt miejsca w postaci roweru migjghi
Rower miejski to alternatywnyrodek transportu, dla oséb aktywnych, atych
dostosowa srodek komunikacji do swoich aktualnych potrzeb. peodukt miej-
sca zostat z diym entuzjazmem przgfy w miastach, ktére go zaoferowaty. W ten
sposOb podnosi giatrakcyjnd¢ osadnicz jednostki terytorialnej. W miastach
Europy zachodniej w rol niezasipionego roweru miejskiego wcielagscoraz
czesciej, z powodu mody na nieposiadanie wiasnego shathg ,miejskie auto”,
czyli samochdd do wynggia. Mieszkagc w miescie nie trzeba ju by¢ posiada-
czem samochodu. Wystarczy, gdy sprawnie dziatgjpazyczalnie samochodoéw,
ktéore w razie pojawienia gipotrzeby szybkiego przemieszczanig, siferup
.miejskie auto” Generacja...2013).
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Podsumowanie

Na migracg decyduj sic zazwyczaj najbardziej energiczni i kreatywni obtele.

Ta grupa os6b nie jest zyana, jak pokolenie ich rodzicéw, z maliczyzry. Do
zatrzymania mtodych ludzi w miastach niedby jest we¢c dobrze przygotowany
produkt miejsca, powalgy na zaspokojenie podstawowych i rozszerzonych po-
trzeb jednostki. Z tego powodu, z praktycznego punkidzenia, bardzo waa
jest dobra oferta produktu miejsca skierowaneg@dseednio do rodziny. Musi on
zaclecac osoby zaktadape rodziny do posiadania potomstwa i utwietdnao-
dych mieszkacow miasta w przekonaniue dobrze wybrali miejsce dgycia

i rozwoju osobistego. Najwaiejsze dla wiadz sama@dowych zadanie to budowa
wiezi lokalnych i uzyskanie efektu uteamiania g mieszkacow z miastem.
Spetnienie tych warunkéw pozwala na zminimalizowamiekorzystnych trendow
demograficznych, ktére dotykawspoéiczesne polskie jednostki osadnicze. Z na-
ukowego punktu widzenia zastosowanie do realizagjawianego powsej celu
narzdzi marketingu terytorialnego jest niezlme. Wiadze lokalne muszdiagno-
zow& przyczyny zachodzych niekorzystnych zjawisk demograficznych, ékre
produkty miejsca, ktére zaintrygupgtatych mieszkecdw lub potencjalnych przy-
sztych mieszkacdw i pozwol na zahamowanie wspomnianych trendow.

Na wystawienie oceny skuteczed podejmowanych przez wiadze lokalne
dziatan marketingowych w zakresie polityki prorodzinngjalityki wsparcia osad-
nictwa w jednostkach terytorialnych, i w zku z tym wskazanie, ktére produkty
miejsca g najlepiej ,skrojone” do zaistniatej sytuacji jgsszcze zbyt wczaie.
Prowadzenie polityki prorodzinnej na szczeblu lokat, podobnie zresgtjak
na szczeblu ogo6lnokrajowym, to proces, ktéregolkskpbzytywne lub negatywne,
odczuwa sie bedzie dopiero po kilku latach. Podkl€ jednak naley fakt,
ze samorzdy szczebla gminy problem wyludnianiag $ednostek terytorialnych
dostrzegaj i staraj sic mu przeciwdziatl& Najbardziej powszechnym produktem
oferowanym przez coraz gkiszz grup; polskich gmin jest wprowadzanie tzw.
karty rodziny wielodzietnej. Dia liczba samogddéw podejmuje rowniedziatania
celem wsparcia mtodych ludzi claych kupé swoje pierwsze mieszkanie. Wydaje
sie, ze wskazany kierunek marketingu jednostek terytoyih kedzie rozwijat s¢
dynamicznie, poniewapraktyczny i naukowy punkt widzenia wskazuje,samo-
rzady lokalne nie mogpozostawé bierne wobec oméwionego problemu.
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Promotion of family as a product of place.
New local products in territorial marketing
of Polish territorial units

Abstract

The aim of this paper is to present, how Polish territorial units try to minimize the increas-
ing problem of demographic crisis, by using the tools of territorial marketing. The local
governments of depopulating districts undertake a number of promotional actions, by
preparing the specific products of place, in order to encourage young people to remain
in a particular territorial unit or to settle there permanently. On the basis of the empirical
examples derived from the projects of promotion of Polish territorial units, in the paper
the variety of the specific products of place has been presented.

Keywords

local government, promotion of family, demographic crisis, depopulation of cities, territo-
rial marketing, product of place
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