opis

Publikacja jest préba opracowania teoretycznych podstaw budowania marki miasta ze
szczegolnym uwzglednieniem elementéw formutowania jej tozsamosci. Autorka wyjasnia w
niej prawidlowosci dotyczace wyboru wyrdznikdéw tozsamosci miejskiej wykorzystywanych
przez samorzady w procesie zarzadzania marka terytorialna, a takze wskazuje sposoby
usprawnienia i wprowadzania innowacji w tym zakresie funkcjonowania samorzadow miast.

Ksiazka powinna zainteresowac osoby zajmujace si¢ teorig i praktyka budowania marek
miast, gdyz pozwoli im:

e lepiej zrozumie¢ obecny etap rozwoju idei marki, umozliwiajacy jej adaptacj¢ do
zarzadzania jednostkami terytorialnymi, w tym w szczegdlnos$ci gminami miejskimi,

e zapoznac sig z teoretycznymi zrddlami i inspiracjami brandingu miejsca,

e znalez¢ cechy wyrdzniajace koncepcje marki terytorialnej (w tym takie jej aspekty jak:
tozsamo$¢, wizerunek, pozycjonowanie),

e pozyska¢ wiedzg na temat modeli brandingu miasta opracowanych przez §wiatowe
autorytety z tej dziedziny.

Cze$¢ empiryczna monografii skupia si¢ na diagnozie poziomu wykorzystania elementow
brandingu w zarzadzaniu matymi i §rednimi miastami w Polsce. Obejmuje ona rowniez
identyfikacj¢ sktadowych tozsamosci miejskich (ich aspektow funkcjonalnych i
pozafunkcjonalnych) wykorzystywanych w procesie budowania pozadanego wizerunku
miast.

Adresaci:

Opracowanie jest przeznaczone dla gospodarzy miast, pracownikow samorzadowych,
radnych miejskich i dziataczy lokalnych. Publikacja powinna takze zainteresowac osoby
prowadzace badania naukowe w zakresie marketingu i brandingu terytorialnego, jak rowniez
studentéw kierunkow zwiazanych z zarzadzaniem publicznym.

"Ksiazka jest rzetelna praca naukowa, zar6wno z teoretycznego, jak i praktycznego punktu
widzenia. (...) Nawiazuje ona do problematyki szeroko rozumianego "marketingu
terytorialnego". Problematyka ta uznana od wielu lat w wielu krajach jest waznym oraz
mocno eksploatowanym obszarem badan i dociekan naukowych. Takze w Polsce coraz
bardziej przykuwa uwagg. Jest przedmiotem badan w roéznych obszarach, w tym m.in.
zarzadzania 1 marketingu".

prof. zw. dr hab. Lechostaw Garbarski
Akademia Leona KoZminskiego

"Ksiazka, oprocz unikatowej 1 niezmiernie waznej oraz aktualnej tresci, wyrdznia si¢ swym
szczegdlnym charakterem. Jest ona bowiem gruntownym studium wiedzy oraz
migdzynarodowego dorobku pismienniczego dotyczacych koncepcji brandingu terytorialnego
(place branding). To wregcz encyklopedyczny przeglad gtownych problemow teoretycznych,
metodycznych 1 wdrozeniowych zwiazanych z kreowaniem "marek miejsc", zawierajacy
omoéwienie specyficznych kwestii terminologicznych, propozycji strukturalnych i
modelowych dotyczacych marek miast, a zaprezentowanych przez Swiatowe autorytety w tej
dziedzinie na famach czotowych czasopism angielskoj¢zycznych".



prof. zw. dr hab. Andrzej Szromnik
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
Informacje o autorach (redaktorach)

Ewa Glinska - adiunkt w Katedrze Marketingu i Przedsigbiorczo$ci na Wydziale Zarzadzania
Politechniki Biatostockiej; laureatka II nagrody za prace doktorska w konkursie czasopisma
"Samorzad Terytorialny" na najlepsze rozprawy dotyczace zagadnien samorzadu i
decentralizacji w 2005 roku; autorka i wspotautorka ponad stu publikacji naukowych z
zakresu marketingu terytorialnego i zarzadzania miastem, w tym ksiazki "Wizerunek miasta -
od koncepcji do wdrozenia"; wspotautorka wielu strategii rozwoju i ekspertyz dla jednostek
samorzadu terytorialnego.
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